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Opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa liikunta-alan koulutuksia järjestävälle FAF 
Finlandille markkinointisuunnitelma uusasiakashankintaa varten. 
Markkinointisuunnitelman tarve on suuri, sillä liikunta-ala on koko ajan kasvamassa ja 
alalla tunnetun yrityksen oli saatava ideoita uusien asiakkaiden hankkimiseen. Lisäksi 
yrityksen markkinointi oli kyseisellä hetkellä hyvin pientä.
Markkinointisuunnitelmassa on tarkoitus löytää uusia kanavia markkinoinnissa uusien 
asiakkaiden löytämiseksi. Samalla selvitettiin yrityksen toiminnan nykyiset vahvuudet ja 
heikkoudet alan markkinoilla.
Markkinointisuunnitelma kehitettiin yrityksen ulkopuolella toimivan ihmisen toimesta, 
joka antaa yritykselle ulkopuolista näkemystä ja ideoita tulevaisuuden markkinointiin 
löytääkseen uusia asiakkaita.
 
Markkinointisuunnitelman teossa käytettiin apuna erilaisia kirjallisia lähteitä 
markkinointisuunnitelmista, haastatteluja, yrityksen henkilökunnan apua ja omaa tietoa.
Työn teoriaosuudessa käsitellään uusien asiakkaiden hankintateoriaa, 
palvelumarkkinointia ja yleistä teoriaa asiakkaiden luokittelemisesta sekä 
asiakassuhteiden pysyvyydestä.
Tutkimusmenetelmänä on käytetty kvalitatiivista menetelmää, teemahaastattelua. 
Teemahaastatteluissa haastateltiin yrityksen pitämien koulutusten käyneitä ihmisiä. 
Haastatteluissa kartoitettiin, kuinka haastateltavat olivat löytäneet yrityksen 
koulutukset. Haastatteluista kävi ilmi yrityksen hyvä tunnettavuus markkinoilla sekä 
hyvin hoidetut koulutukset ja niistä löytyvät tiedot internetissä.
Kehityskohteina tulivat ilmi yrityksen markkinoinnin laajentaminen suurempiin kanaviin 
sekä yrityksen tarjoamien koulutusten parempi esille tuonti. 
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This thesis examines creating a marketing plan for new customers. This case study re-
search was accomplished by the request of FAF Finland Oy, one of Finland's leading 
fitness instructor education organizations.
The objectives of the thesis were to invent development ideas for the new marketing 
plan, study the case company’s old customers and how they viewed the services of the 
case company.
The theory section discusses service marketing, acquiring new customers and cus-
tomer relationship. The empirical section focuses on the fitness instructor education 
and fitness branch of industry.
The research used two qualitative methods to analyze the survey data. Research data 
was collected with a questionnaire by personal interviews from the old customers and 
discussing with the company’s employees in their work place.
The results of the research indicated that the case company has a good reputation but 
small marketing and low visibility. All interviewees agreed on the fact that basic infor-
mation from the case company was found from the internet and the services were 
good.
The conclusion of this research was that there have to be more different marketing 
channels in the new marketing plan to discover new customers.
Key words Marketing plan, customer, interviews, service marketing
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1 JOHDANTO
Tämä raportti on opinnäytetyönä osa opintoja Laurea-
ammattikorkeakoulussa. Työ tehdään toimeksiantona suomalaiselle 
yksityiselle liikunta-alan koulutusorganisaatiolle FAF:lle. Lyhenne FAF 
tulee sanoista Fitness Academy of Finland.
Yritys on toiminut alalla yli kymmenen vuotta. Yrityksen toimenkuvaan 
kuuluu muun muassa kuntosali- ja aerobic -ohjaajien kouluttaminen sekä 
myös Personal Trainereiden kouluttaminen.
Opinnäytetyöaihetta etsiessäni halusin löytää jotakin liikunta-alaan 
liittyvää. Tämä aihe löytyikin sitten tuttavani kautta, joka itse työskentelee 
Personal training -kouluttajana. Hänen ehdotuksesta kävin kysymässä 
FAF Finlandilta kiinnostusta työtäni varten ja sain yritykseltä aiheen.
Työstä mielenkiintoisen tekee se, että liikunta-ala Suomessa on koko ajan 
kasvavassa asemassa ja yhä useampi tavallinen liikkuja tarvitsee neuvoja 
alan ammattilaisilta. Edellämainittujen syiden lisäksi oma kiinnostavuus 
erityisesti kuntosaliohjausta ja Personal trainingiä kohtaan oli suuri.
FAF:n kouluttamat ammattilaiset tekevät töitä suurissa kuntokeskuksissa 
sekä perustavat palvelua tarjoavia yrityksiä tavallisten kuluttajien 
käyttöön. 
Opinnäytetyössäni pyrin löytämään uuden markkinointisuunnitelman 
avulla FAF:lle lisää uusia kurssilaisia yrityksen järjestämiin koulutuksiin. 
Apuna markkinointisuunnitelmaa tehdessä käytettiin vanhojen 
asiakkaiden haastatteluja, omia näkemyksiä sekä yhteistyötä yrityksen 
henkilöstön kanssa. 
Koska tämä kyseinen markkinointisuunnitelma uusien asiakkaiden 
hankintaan tehdään yrityksen ulkopuolisen henkilön näkökulmasta, on 
yrityksellä hyvä mahdollisuus saada erilainen näkemys toimintansa 
näkyvyydestä ja sitä kautta saada mahdollisia markkinoinnin 
parantamisehdotuksia palveluista kiinnostuneelta kuluttajalta. 
8Harva tavallisista kuluttajista tietää, kuinka heitä ohjaavat liikunta-alan 
ammattilaiset on koulutettu. Tämän vuoksi markkinointisuunnitelman 
lisäksi opinnäytetyössä pyrin kertomaan, millaisia kurssisisältöjä yrityksen 
koulutuksissa on ja kuinka kauan kyseisten kurssien suorittaminen voi 
kokonaisuudessaan kestää.
Koska itse en työskentele alalla, apuna käytettiin alan ammattilaisia 
haastattelujen muodossa sekä kirjallisuutta eri lähteistä.
1.1 Tutkimuksen tarkoitus
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on suunnitella FAF Finlandille 
markkinointisuunnitelma, sillä sitä ei yrityksellä kyseisellä hetkellä ollut. 
Markkinointisuunnitelmassa pyritään löytämään erilaisia keinoja saada 
uusia asiakkaita yrityksen pitämille kursseille. Tavoitteena on asettaa 
oikea tuote tai palvelu oikeiden asiakkaiden saataville oikeaan hintaan 
oikealla hetkellä ja oikeassa paikassa. 
1.2 Tavoitteet
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on antaa toimeksiantajalle erilaisia 
ideoita siitä, miten löytää uusia asiakkaita FAF:n pitämille kursseille 
markkinointisuunnitelman avulla. Tavoitteena on nostaa jo valmiiksi hyvää 
imagoa vieläkin paremmin ihmisten mielissä.
1.3 Tutkimusongelma
Miten löydetään yritykselle oikeat kohdemarkkinat uusien asiakkaiden 
saavuttamiseksi. Pyrkimyksenä on samalla tutkia vanhoja asiakkaita siitä, 
miten he ovat löytäneet FAF:n koulutuksille.
Avainkysymyksiä ovat muun muassa:1. Millaista koulutusta asiakkaat 
kaipaavat tältä kyseiseltä alalta? 2. Millaisia ovat kilpailijat ja heidän 
tarjoamansa palvelut sekä kilpailijoiden tyyli markkinoida omaa 
9yritystään? 3. Miten FAF Finland eroaa kilpailijoistaan? 4. Miten käyttää 
hyväksi näitä eroavaisuuksia kilpailijoihin?
1.4 Työn rakenne
Opinnäytetyön alkuvaiheessa käsitellään toimeksiantaja yritystä FAF 
Finlandia ja yrityksen järjestämiä koulutuksia ja niiden sisältöä. 
Seuraavana käsitellään toimintaympäristöä, joka sisältää tietoa liikunta-
alan ympäristöstä sekä FAF:n kilpailijoita ja kilpailijoiden kursseja ja 
niiden sisältöä. Toimintaympäristön jälkeen käsittelen erilaisia 
markkinointiteorioita kuten uusasiakasmarkkinointia, asiakasportfolioita ja 
sitä, miten yritykset ylläpitävät nykyisiä asiakkaitaan. 
Markkinointiteoriaosuudessa käydään läpi myös palveluiden 
markkinointia ja imagon vaikutusta liiketoiminnassa. Teoriaosuuden 
jälkeen opinnäytetyössä käsitellään kvalitatiivisia menetelmiä, joita työssä 
on käytetty.
Menetelmien jälkeen käydään läpi työn aikana käytyjä haastatteluja ja 
niiden tulosten analysointeja. Tulosten analysointien jälkeen suunnitellaan 
markkinointisuunnitelma uusille asiakkaille FAF Finlandille. Lopuksi 
käydään opinnäytetyö läpi yhteenvedolla.
2 FAF FINLAND
FAF perustettiin vuonna 1997. Yksi perustajajäsenistä, nykyinen 
hallituksen puheenjohtaja on edelleen mukana yrityksessä.  Yritys 
kouluttaa lisensioituja ohjaajia liikunta-alan eri kentille. FAF toimii 
yksityisenä kouluttaja eikä näin ollen saa valtiolta tukea. Yhtiö toimii 
Fysiolinen tytäryhtiönä vuodesta 2008.
Yhtiössä työskentelee kokopäiväisesti kolme henkilöä ja lisäksi 
laskuttajina on lähes 20 kouluttajaa, jotka tekevät yhtiölle koulutustyötä 
omalla toiminimellään, freelancereina. Liikevaihto oli vuonna 2006, 
260 000 euroa.
10
Tulevaisuudessa yhtiö suunnittelee palkkaavansa lisää työntekijöitä, sillä 
nykyisellä kasvuvauhdilla resurssit eivät riitä vastaamaan kysyntään.
Kouluttajat, jotka vastaavat yrityksen koulutuksiin tulevien ihmisten 
kouluttamisesta ovat liikunta-alan eri osa-alueiden asiantuntijoita. Yhtiön 
suurin pääoma onkin aineetonta, eli tietoa ja kokemusta, joka on siirretty 
koulutusmateriaalien muotoon.
FAF on liikunta-alalla hyvin tunnettu ja tunnustettu organisaatio. Se on 10 
toimintavuotensa aikana onnistunut luomaan vahvan brändin ja hyvän 
maineen liikuntasektorilla, vaikka onkin kaikissa mittasuhteissa pieni 
yritys. Yhtiön koko toiminta (toimintatapa, visio) perustuu pyrkimykselle 
ammattimaisuuteen ja koko liikuntasektorin ammattimaisuuden 
edistäminen on aina ollut yksi yhtiön ajamista asioista.
FAF on siis hyvällä paikalla liikunta-alan ytimessä. Yhtiön kouluttamilla 
ohjaajilla on vahva kysyntä työmarkkinoilla ja sen myöntämät lisenssit 
ovat arvostettu ohjaajan osaamisen tae. Yritys luovuttaa vuonna 2008 
lisenssin tai osallistumistodistuksen noin 500 asiakkaalle, joista osa on 
samoja asiakkaita, jotka käyvät useampia koulutuksia. (Niemelä 2008, 
opinnäytetyö)
2.1 Koulutusalojen sisältö
FAF Finland ja sen kouluttajat haluavat omalla työllään, osaamisellaan ja 
kokemustensa jakamisella parantaa kouluttamiensa ohjaajien toiminnan 
ammattimaisuutta ja nostaa ammattilaisten arvostusta kentällä.
FAF panostaa koulutuksen korkeaan laatuun ja kehittää 
koulutusohjelmien sisältöä ja materiaaleja taukoamatta.
FAF-koulutusohjelmien kivijalan muodostaa FAF Foundation – fyysisen 
harjoittelun peruskoulutus. Siitä on mahdollisuus jatkaa opiskelua 
lajikoulutuksiin, joita ovat mm. Aerobic Instructor, FAF Gym Instructor 
sekä FAF Indoor Cycling Instructor – koulutukset. Koulutukset 
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muodostuvat tekniikka- ja lisenssiosasta, joiden yhteiskesto on 80 tuntia 
koulutusta.
Yksi FAF Finlandin suosituimmista koulutuksista on FAF Personal Trainer 
– koulutusohjelma, joka on liikunta-alan ammattilaisille suunnattu 
täydennyskoulutus, johon voi hakeutua opiskeltuasi jonkun FAF-
lajilinjoista. 
FAF Personal trainereille FAF tarjoaa lisä ja – jatkokoulutuksia, joista voi 
kerätä lisäpisteitä ja saada neljän työvuoden jälkeen master trainer 
nimikkeen. (FAF Finland koulutusesite 2007)
2.2 Faf -lisenssijärjestelmä
FAF:n lajikoulutuksissa suoritetaan koulutuksen loppuvaiheissa kokeet, 
jotka läpäisemällä oikeuttavat koulutuksen käyneen käyttämään jatkossa 
FAF -tunnusta. FAF -lisenssit ovat voimassa kolme vuotta kerrallaan. 
Lisenssiä voi ylläpitää hankkimalla itselleen lisäkoulutusta ja toimittamalla 
koulutuksilla läsnäolosta todistukset FAF:lle.
Kyseisellä menetelmällä FAF varmistaa koulutuksiin osallistuvien 
aktiivisuuden ja ammattitaidon ylläpitämisen ajantasalla. 
Lisenssijärjestelmä toimii niin sanotulla pisteiden keräämisellä. 
Pisteiden keräämisellä tarkoitetaan sitä että koulutuksissa käyvän on 
kerättävä 16 koulutuspistettä kolmen vuoden aikana. Koulutuspisteitä 
pystyy keräämään kaikista liikunta-alan jatko- ja lisäkoulutuksista, 
tutkinnoista, valmennus- ja ideapäivistä. (FAF Finland 2008)
2.3 FAF peruskoulutus
FAF:n peruskoulutus (Foundation) luo pohjan kaikille yrityksen pitämille 
jatkokoulutuksille (lajikoulutukset). Seuraavissa kappaleissa 
pienimuotoinen esittely yrityksen pitämistä koulutuksista.
12
2.3.1 FAF Foundation – fyysisen harjoittelun peruskoulutus
Tämän koulutuksen tavoitteena on antaa koulutuksen kävijälle 
perusvalmiudet ohjaajan tehtävissä toimimiseen. FAF Foundation – 
koulutuksessa keskitytään fyysisen harjoittelun perusteisiin. FAF 
Foundation -kursseilla käydään läpi lihaskuntoharjoittelun-, 
hapenkuljetuselimistön harjoittamisen- sekä lihashuollon perusteet, 
toiminnallinen anatomia, liikkujan ravitsemus ja opetusopin perusteet.
FAF Foundation -koulutus toimii pohjana kaikille FAF:n koulutusten 
lajiosille ja sen tavoitteena on lisätä osaamista näiltä kyseisiltä osa-
alueilta. FAF Foundation -koulutuksesta alkaa kouluttautuminen alalle.
FAF Foundation -koulutuksen voi käydä myös erillään muusta 
koulutuksesta. Kyseinen koulutus sopii esimerkiksi oman ohjaus tai 
valmennustyön tueksi tai aktiiviliikkujalle täydentämään omaa tietämystä 
liikunnasta.
Koulutus kestää 40 tuntia joka viedään läpi kahdessa jaksossa yhteensä 
neljänä päivänä. Koulutukset järjestetään Vierumäen urheiluopistolla. 
(FAF Finland koulutusesite 2007)
Koulutus on todella suosittu, sillä koulutuksesta saa tavallinen liikuntaa 
harrastava ihminen paljon perustietoa liikunnasta ja ravitsemuksesta. 
Hyvin usein juuri tämä koulutus antaa sen kipinän suorittaa muita 
yrityksen järjestämiä koulutuksia.
2.4 FAF Lajikoulutukset
Kun peruskoulutus (Foundation) on suoritettu, mahdollisuus jatkaa 
kouluttautumista lajikoulutuksiin helpottuu. 
Lajikoulutukset pitävät sisällään enemmän yksityiskohtaista tietoa kuin 
peruskoulutus. Lajikoulutusten tarkoituksena on lisätä tietoa, joka 
helpoittaa niin sanotusti oman lajin löytämistä ja sitä kautta perehtymistä 
esimerkiksi ryhmäliikuntaan tai kuntosaliohjaamiseen.
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2.4.1 Gym Trainer
Kuntokeskusala kehittyy huimaa vauhtia yhä ammattimaisempaan 
suuntaan ja tämä luo paineita ohjaajien kouluttamiseen. Alalle tarvitaan 
yhä enemmän ammattitaitoisia ohjaajia, jotka pystyvät vastaamaan 
kuntokeskuksissa kasvavan ihmismäärän mukanaan tuomiin haasteisiin 
ja sitä kautta tarjoamaan kuntoilijoille turvallisen tavan tutustua kuntoilun 
saloihin.
FAF Gym Trainer -koulutus koostuu tekniikka- ja lisenssiosasta. 
Molemmat koulutukset ovat kahden pitkän viikonlopun mittaisia, 40 
lähiopetustunnin kokonaisuuksia. 
Pääsyedellytyksenä tekniikkaosiolle on hyväksytysti suoritettu FAF 
Foundation – koulutus. Lisenssiosa edellyttää hyväksytysti suoritettua 
Gym Trainerin tekniikkaosiota.
Gym Trainerin tekniikkaosan tavoitteena on antaa oppilaalle 
perusvalmiudet kuntosaliohjaajan tehtävissä toimimiseen. Tekniikkaosalla 
keskitytään kuntosaliharjoittelua aloittavien terveiden aikuisten 
ohjaamiseen sekä heidän harjoittelunsa ohjelmointiin.
Gym Trainerin -koulutuksessa suoritettavan lisenssiosan tarkoituksena on 
syventää kuntosaliohjaamisessa tarvittavia tietoja ja taitoja, parantaa 
valmiuksia, huomioida kuntosaliharjoittelun ohjelmoinnissa asiakkaiden 
erityistarpeet, saadun palautteen kautta kehittää omia ohjaamistaitoja, 
sekä valmistaa koulutettava FAF Gym Trainer – lisenssikokeeseen. (FAF 
Finland koulutusesite 2007)
Kun Gym Trainer -koulutus on suoritettu hyväksytysti oppilas voi jatkaa 
kouluttautumistaan FAF Personal Trainer -koulutukseen, mikäli on 
vähintään 20-vuotias ja työkokemusta yksilöohjauksesta on kertynyt 
vähintään vuoden verran. Yksilöohjauksella tarkoitetaan henkilökohtaista 
kuntosaliohjausta sisältäen kuntosaliohjelman tekemisen sekä 
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lihaskuntoharjoitteluliikkeiden opastamisen. FAF:n koulutuspolun 
peruskoulutuksesta Personal traineriksi tulee ilmi kuvassa 1.
Kuva 1. Koulutuspolku Foundation kurssista Personal traineriksi. (FAF 
Finland 2008)
2.4.2 FAF Aerobic – ohjaajakoulutus
Kuntokeskuksien kasvava ryhmäliikuntatuntien määrä kasvaa jatkuvasti, 
aerobic sekä sen eri muodot ovat vakiinnuttaneet paikkansa yhtenä 
suosituimmista kuntoliikuntamuodoista. 
Uusia aerobicin muotoja ja tyylisuuntia tulee markkinoille jatkuvasti. 
Työnantajan lisäksi myös asiakkaat osaavat vaatia laatua ja monipuolista 
osaamista ohjaajalta. Koulutetuille ja luotettaville ohjaajille löytyy 
helpommin töitä ryhmäliikuntaohjauksista.
FAF Aerobic – ohjaajakoulutus koostuu tekniikkaosasta jonka kesto on 35 
tuntia, sekä 35 tuntisesta lisenssiosasta. 
Pääsyedellytyksenä tekniikkaosalle on oltava hyväksytysti suoritettu FAF 
Foundation – koulutus. Lisenssiosa edellyttää hyväksytysti suoritettua 
aerobic – ohjaajan tekniikkaosaa. Lisenssiosan jälkimmäiseen 
viikonloppuun sisältyy FAF Aerobic Instructor – lisenssikoe, jonka 
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läpäisseet ovat oikeutettuja käyttämään FAF Aerobic Instructor – 
nimikettä toiminnassaan. (FAF Finland koulutusesite 2007)
FAF Aerobic – ohjaajakoulutuksen tavoitteena on antaa koulutuksen 
käyneelle tiedot tuntien suunnittelusta, musiikin käytöstä, opettamisesta ja 
tuntisuunnittelusta. 
Lisäksi koulutus antaa oppilaalle syventävää tietoa ihmisen anatomiasta, 
lihastasapainosta, opetusopista, musiikin ja oman äänen käytöstä, 
erilaisten koreografioiden opettamisesta, erityisryhmien ohjaamisesta, 
harjoittelun ohjelmoinnista ja jaksottamisesta, sekä ryhmäliikunnan 
uutuuksista. 
Koulutuksessa pyritään myös vahvistamaan ohjaajan opetustaitoja ja 
persoonaa. Koulutuksen tavoitteena on valmentaa oppilaita FAF Aerobic 
Instructor- pätevyyteen oikeuttavaan FAF lisenssikokeeseen. (FAF 
Finland 2008) 
2.4.3 FAF Indoor cycling – ohjaajakoulutus
Ammattitaitoisen Indoor Cycling – ohjaajien kysyntä on lisääntynyt 
vuosien saatossa. Tunnetaan paremmin nimellä spinning. Tänä päivänä 
kuntokeskukset edellyttävät ohjaajiltaan pätevää koulutustaustaa. FAF:n 
Indoor cycling – ohjaajakoulutus antaa kattavan tietopaketin ohjata 
spinningtunteja ammattitaidolla. 
Kyseiselle koulutukselle eteneminen vaatii FAF Foundation -koulutuksen 
käynnin tai vastaavat koulutukset jotka mainitaan kuvassa kaksi.
FAF Indoor cycling – ohjaajakoulutus tarjoaa ohjaajiksi aikoville kattavan 
tekniikkakoulutuksen. Koulutus antaa erinomaiset valmiudet Indoor 
cycling – tuntien monipuoliseen suunnittelemiseen ja ohjaamiseen. Mikäli 
oppilas toimii jo lajin parissa, FAF tarjoaa syventävän lisenssikoulutuksen.
FAF Indoor cycling – ohjaajakoulutus koostuu tekniikkaosasta, joka 
kestää 30 tuntia ja lisenssiosasta jonka kesto on 40 tuntia. 
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Pääsyedellytyksenä tekniikkaosalle on hyväksytysti suoritettu FAF 
Foundation – koulutus. Lisenssiosa edellyttää hyväksytysti suoritettua 
Indoor cycling – ohjaajan tekniikkaosaa. 
Lisenssiosan jälkimmäiseen viikonloppuun sisältyy FAF Indoor cycling 
Instructor – lisennssikoe, jonka läpäisseet ovat oikeutettuja käyttämään 
FAF Indoor cycling instructor – nimikettä toiminnassaan.
FAF Indoor cycling – ohjaajana tekniikkaosan tavoitteena on antaa 
oppilaalle perusvalmiudet Indoor cycling – ohjaajan tehtävissä 
toimimiseen. 
Koulutuksen aihekokonaisuuksia ovat mm. polkemistekniikka, 
tuntirakenteet ja sisällöt, musiikin valinta sekä ohjaajan rooli ja 
opetusoppi. Koulutuksen jälkeen oppilas tulee omaamaan hyvät 
valmiudet ohjata perus- ja keskitason spinning-tunteja.
FAF Indoor cycling instructorin lisenssiosan koulutuksen tavoitteena on 
syventää Indoor cycling – ohjaamisessa tarvittavia tietoja ja taitoja. 
Koulutuksen aihealueita ovat mm. ohjaaminen ja didaktiikka (tarkoittaa 
oppia opetuksesta), hapenkuljetuselimistön harjoittamisen tietojen 
syventäminen, musiikin käyttöön syventyminen, ohjaajan oma 
ravitsemus, pyörityksen analysointi ja Spinning tapahtuman 
järjestäminen. Koulutus valmistaa FAF Indoor cycling Instructor – 
lisenssikokeeseen.(FAF Finland koulutusesite 2007)
17
Kuva 2. Faf:in koulutuspolku peruskurssista lajikoulutuksiin ryhmäliikunta 
koulutusten näkökulmasta (FAF Finland 2008)
2.5 FAF lajitäydennysosa
Lajitäydennysosiossa kouluttaudutaan Personal traineriksi. Personal 
trainer -koulutus on haastavin ja sitä kautta eniten informaatiota sisältävä 
koulutus FAF:lla.
 
2.5.1 FAF Personal trainer
Personal trainingin suosio kasvaa jatkuvasti ympäri maailmaa ja 
vankistaa asemaansa myös Suomessa. Personal training on 
henkilökohtaista, suunnitelmallista, monipuolista ja pitkäjänteistä 
kuntovalmennusta. 
FAF aloitti ensimmäisenä Suomessa Personal trainer – koulutuksen 
Suomen urheiluopistolla, Vierumäellä vuonna 1997.
Personal training kurssin pääsyvaatimuksina ovat muun muassa: 
vähintään 20:nen vuoden ikä, FAF kuntosaliohjaajakoulutus tai muu 
vastaava. 
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Vastaavina koulutuksina kelpaavat muut kuntosaliohjaajakoulutukset, 
fysioterapeutin opinnot tai ammattikorkeakoulun liikunta-alan tutkinnot. 
Jos vastaavilla koulutuksilla pyritään Personal training koulutukseen 
pääsemään, on heidän suoritettava pääsykoe. Pääsykoe käsittää FAF 
Foundation ja FAF Gym trainer -koulutusten sisältöjen materiaalit.
FAF Personal Trainer -koulutus on aikuiskoulutusta, joka tähtää ohjaajan 
ammattitaidon kehittämiseen ja antaa eväät ammatin harjoittamiseen 
käytännössä. Koulutus toteutetaan niin sanottuna monimuoto-opiskeluna.
Personal training -koulutuksessa käsitellään muun muassa seuraavia 
asioita: erilaista viestintää, liikuntafysiologiaa, hapenkuljetuselimistön 
harjoittamista, anatomiaa, lihaskuntoharjoittelua, kuntokartoistusta ja sen 
testausta, ravitsemusta, erilaisten harjoitusohjelmien suunnittelua, 
asiakassuhteita ja ohjaustaitoja, erilaisiin lajeihin tutustumista ja 
liiketoimintaa ja markkinointia oman uran luomista varten.
Monimuoto-opiskelulla tarkoitetaan, että opiskelija opiskelee koulutusten 
ulkopuolella oma-aloitteisesti. 
Lähijaksojen lisäksi koulutuksessa suoritetaan etätehtäviä, verkko-
opintoja ja päättötyö. Koulutuksen lopussa suoritetaan kaksiosainen 
lisenssikoe, jonka läpäistyään opiskelija on oikeutettu käyttämään 
työssään FAF Personal Trainer -nimikettä. Lisenssikokeessa testataan 
kuinka oppilas on sisäistänyt koulutuksessa opetetun teorian ja 
käytännön.
Koulutuksen tavoitteena antaa opetusta työskentelemään käytännössä ja 
sitä kautta oppilaita viemään personal training tuotetta eteenpäin. 
Koulutus koostuu neljään tai kuuteen lähijaksoon riippuen lähijaksojen 
pituudesta sekä niiden väliseen etäopiskeluun. Koulutuksen 
kokonaispituus on 180 tuntia (sisältäen etätyöt). Koulutuksen kesto on 
toteutuksesta riippuen puolesta vuodesta vuoteen. (FAF Finland 2008)
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2.5.2 FAF Personal trainer – jatkokoulutukset
Personal trainerin työ on nykyaikana erittäin haastavaa 
asiakaspalvelutyötä. Jokainen asiakas on erilainen, yksilöllisineen 
tavoitteineen, toiveineen ja liikunnan rajoitteineen.
 
Nykyaikana Personal training ja koko liikunta-ala kehittyy Suomessa 
vauhdikkaasti, joten ilman ajanhenkistä jatkokoulutusta, on muutosten 
vauhdissa miltei mahdoton pysyä. 
FAF on kehittänyt Personal training – koulutuksen kävijöille 
mahdollisuuden käydä erilaisia lisä ja – jatkokoulutuksia. Lisäkoulutuksilla 
halutaan pitää personal trainerit ajan tasalla ja lisäkoulutuksia pitää käydä 
pitääkseen lisenssin voimassa.(FAF Finland koulutusesite 2007)
3 TOIMINTAYMPÄRISTÖ
Toimintaympäristö ja siinä tapahtuvat muutokset määrittävät yritykselle 
markkinoinnin puitteet. Ne ovat tavalla tai toisella yrityksen toimintaa 
rajoittavia tai mahdollistavia tekijöitä, jotka on otettava huomioon 
toimintaa suunniteltaessa.
Toimintaympäristöstä voidaan erottaa niin sanotut ulkoiset tekijät, jotka 
ovat yritykselle joko osittain tai kokonaan annettuja tekijöitä. Yrityksen on 
sopeuduttava niihin ja sopeutettava markkinointinsa niiden mukaan. 
Ulkoisia tekijöitä ovat kysyntä, kilpailijat ja institutionaaliset eli 
yhteisötekijät.
Ulkoisten tekijöiden lisäksi markkinointiin vaikuttavat tietyt yrityksen 
sisältä tulevat tekijät, niin sanotut sisäiset tekijät. Ne eivät ole täysin 
annettuja, vaan yritys voi tehdä niitä koskevia muutoksia halutessaan 
muuttaa markkinointistrategiaansa. Sisäisiä tekijöitä ovat toiminta-ajatus, 
liikeidea, päämäärät, tavoitteet, resurssit ja toimintaperiaatteet. 
(Lampikoski, 1995, 52)
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Seuraavissa kappaleissa käsittelen liikunta ja hyvinvointialan kysyntää 
Suomessa, minkälaista kilpailua alalla on ja lisäksi FAF:n muutamaa 
varteenotettavaa kilpailijaa.
3.1 Kysyntä
Nykyaikaisen markkinointiajattelun omaksuminen painottaa markkinoiden 
keskeistä merkitystä toiminnan suunnittelussa. 
Markkinat ja kysyntä ovat markkinoinnin keskeisin puitetekijä. Ilman 
kysyntää ei voi olla markkinointia eikä muitakaan yrityksen toimintoja.
Kysynnällä tarkoitetaan sitä määrää (kpl, kg, €) hyödykettä, jonka 
markkinat ostavat tiettynä aikana tietyssä paikassa. Puhekielessä termejä 
markkinat ja kysyntä käytetään usein lähes synonyymeinä. (Lampikoski, 
1995, 52)
Seuraavissa kappaleissa tulee ilmi kuinka suureksi liikunta-alan kysyntä 
on kasvamassa Suomessa.
3.1.1 Liikunta- ja hyvinvointiala
Liikunta- ja hyvinvointiala on voimakkaassa kasvussa, monen miljardin 
euron toimiala tuottaa uusia innovaatioita. Voimakkaaseen kasvuun on 
auttanut parempi elintaso ja ihmisten lisääntyvä terveystietoisuus. Sitä 
kautta kun väestö ikääntyy, tulee luoville teknologia- ja 
palveluinnovaatioille kysyntää liikunta-alalla. 
Luovien alojen kehittämisyhdistys Diges ry selvitti, millainen 
kasvunäkymä sekä yritystoiminnan laajuus nykyaikana on liikunta-alalla 
sekä mahdollisia kasvunäkymiä. Suomen liikuntatalouden arvo on tällä 
hetkellä noin 2,6 miljardia euroa. Kokonaisuudessaan liikunta-ala on 
hyvässä kasvuvaiheessa. Viimeisen neljän vuoden aikana liikuntaan 
käytetty rahamäärä on kasvanut yli 30 prosenttia. (Tietoyhteiskunnan 
kehittämiskeskus Ry 2008)
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Liikuntaan liittyvä kulutuskäyttäytyminen on sidoksissa yleiseen 
talouskehitykseen. Mikäli talous kasvaa, uskotaan liikuntaan liittyvän 
kulutuksen lisääntyvän. Toisaalta ihmisten jakautuminen liikkuviin ja ei 
liikkuviin tulee näkymään myös liikuntaan liittyvässä 
kulutuskäyttäytymisessä. Ne joilla on taloudellisesti varaa, käyttävät 
entistä enemmän rahaa myös liikuntapalveluiden ja -välineiden 
ostamiseen ja toisaalta vähävaraisemmat keskittyvät perustarpeiden 
tyydyttämiseen.
Tulevaisuudessa liikuntapalveluilta tullaan odottamaan entistä parempaa 
laatua ja laadukkaasta palvelusta ollaan myös valmiita maksamaan. 
Palveluajattelu on tullut jäädäkseen myös liikunta-alalle. Asiakkuutta 
pidetään kaiken toiminnan lähtökohtana. ( Vehmas, 2005, 23)
Aikuisista liikunnan ohjaajista onkin suuri kysyntä. Liikunta-alan 
koulutusta kysyvät varsinkin terveydenhoitoalan ammattilaiset, jotka 
tarvitsevat sitä monipuolistamaan ammattitaitoa. Esimerkiksi FAF 
Finlandin koulutuksissa on paljon fysioterapeutteja. Matkailualalle sekä 
erilaisiin hyvinvointipalveluihin taas haetaan liikunta-alan osaamista 
parantamaan yrityksen palvelukykyä.
Kuluttajien panostaessa yhä enemmän terveyteen – ja hyvinvointiin he 
haluavat saada vastinetta rahoilleen. Yhä useammat kuluttajat haluavat 
kuntokeskuksissa henkilökohtaista ohjausta urheiluharrastuksensa 
parissa. Nämä kyseiset ohjaajat ovat juuri samoja, joita FAF ja kilpailevat 
yritykset kouluttavat muun muassa kuntokeskuksiin töihin.
Kouluttamalla ammattitaitoisia ohjaajia erilaisille kuluttajille heidän 
urheiluharrastustensa ohjaukseen, saadaan kuluttajille parempaa tietoa ja 
sitä kautta kuluttajien motivaatio terveytensä ylläpitämiseen paranee.
3.2 Kilpailu
Sitä mukaan kuin kauppa kansainvälistyy ja markkina-alueet laajenevat, 
monen markkinoijan onnistumisen pullonkaulaksi tulee kilpailu.
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Kysyntää on, mutta markkinoilla on liikaa tarjoajia ja kilpailevia tuotteita 
eikä kysyntää riitä kaikille. Yrityksen on selvitettävä, millä markkinoilla, 
millä tuotteilla, millä tavalla, millä imagolla se aikoo kilpailla. Tämä 
edellyttää markkina-alueiden tuntemista, kilpailutilanteen analysointia, 
segmentointia ja tuotteen erilaistamista. (Lampikoski, 1995, 64)
Erilaisten kaupallisten (kansainvälisten) trendien arvioidaan määrittelevän 
yhä enemmän ihmisten liikuntakäyttäytymistä ja - kuluttamista. Liikunnan 
ja urheilun viihteellisyys sekä näkyvyys eri medioissa ovat kaupallisuuden 
ilmentymiä. Liikuntapalveluja tuotteistetaan yhä enemmän ja kilpailun 
kuluttajista ja harrastajista arvioidaan kovenevan. ( Vehmas, 2005, 55)
Kilpailu Suomessa liikunta-alan kouluttajista ei ole vielä niin suurta kuin 
muualla Euroopassa. Esimerkiksi Suomessa on tällä hetkellä vain kaksi 
maineeltaan suurta samantyylistä eri liikuntamuotojen ohjaaja 
koulutusyritystä, jotka ovat FAF ja Kuntoliikuntaliitto. Kilpailu tietenkin 
kovenee vuosi vuodelta ja uusia kilpailevia yrityksiä nousee alalle.
3.3 Kilpailijat
FAF:n suurin kilpailija tällä hetkellä on Kuntoliikuntaliitto. 
Kuntoliikuntaliiton lisäksi esittelen myös pienemmän yrityksen jonka nimi 
on Trainer4you. Yliopistoista sekä ammattikorkeakouluista tulevia liikunta-
alan asiantuntijoita en laske FAF:n kilpailijoihin sillä kyseisissä kouluissa 
koulutetaan pitkälti yleiseen liikuntaan suuntautuvia ammattilaisia.
Toki näiden kolmen yrityksen lisäksi löytyy Suomesta muitakin 
koulutuspalveluita tarjoavia yrityksiä, mutta tarkoitukseni on keskittyä 
niihin yrityksiin jotka ovat tällä hetkellä markkinoilla tunnetussa arvossa 
kuluttajien näkökulmasta katsoen. 
Seuraavissa kappaleissa kerron Suomen Kuntoliikuntaliitosta ja 
Trainer4you nimisestä yrityksestä. Edellämainitut yritykset tarjoavat 
samantyylisiä palveluita kuin FAF Finland. 
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4 SUOMEN KUNTOLIIKUNTALIITTO RY
Kuntoliikuntaliitto perustettiin vuonna 1961. Ajankohtana, jolloin liikunnan 
terveydelliset vaikutukset oli tunnistettu yhteiskunnassa. Tähän 
yhteiskunnalliseen tarpeeseen synnytettiin Kuntoliikuntaliitto (silloin 
Kuntourheiluliitto). 
Liiton teemat ovat edelleen samat: liikunta edistää terveyttä ja liikuntaa 
edistetään perinteisen liikuntajärjestelmän lisäksi myös muiden kanavien 
kautta. 
Kuntoliikuntaliiton toiminta ajatus on edistää kansalaisten liikunnallisesti 
aktiivista elämäntapaa ja tuottaa sen kautta saavutettavaa hyvinvointia ja 
terveyttä. Tämä toteutetaan tuottamalla kunto- ja terveysliikunta-alan 
osaamista toimintastrategian kannalta tärkeiden sidosryhmien kautta ja 
suoraan kansalaisiin vaikuttamalla. (Kuntoliikuntaliitto 2008)
Kuntoliikuntaliitto toimii Suomessa johtavana aikuisväestön kunto- ja 
terveysliikunnan asiantuntijajärjestönä. ”Johtajuus ja luotettavuus 
asiantuntijana sekä kiinnostavuus yhteistyökumppanina lunastetaan liiton 
strategiaa toteuttavilla asiantuntijapalveluilla”. Kyseiset asiat ovat 
toimineet kuntoliikuntaliiton visiona. (Kuntoliikuntaliitto 2008)
Liiton rooli aikuisväestön liikunnallisesti aktiivisen elämäntavan 
edistäjänä, kunto- ja terveysliikunnan asiantuntijana, kehittäjänä ja 
kouluttajajärjestönä on viime vuosina vahvistunut.
Liiton tarkoituksena on vahvistaa mm. järjestö- ja 
työpaikkaliikuntatoimintaansa jatkuvasti kehittämällä toimintamuotoja, 
joilla tuetaan mm. liikuntaseurojen osaamista ja motiiveja työyhteisöjen 
liikuntapalvelujen toteuttajana. 
Tärkeänä tavoitteena liitto pitää luottamuksellisen kumppanuussuhteen 
rakentamista kuntien liikuntatoimen suuntaan. Laaja jäsenkunta ja 
yhteistyöverkostot toimivat liiton vaikuttajina kansallisessa kunto- ja 
terveysliikunnan kehitystyössä. Kuntoliikuntaliiton päätoimipaikka sijaitsee 
Helsingin Arabianrannassa. 
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Vuonna 2007 yhteensä Kuntoliikuntaliitto tuotti 390 kpl koulutettuja 
kurssilaisia. 
Koulutettuja kurssilaisia syntyi muun muassa kuntosaliohjaajan 
peruskursseilta, Liikuntaravitsemuskursseilta, Fyysisen Kunnon 
Testauskursseilta, Kuntosaliohjaajan lisenssikursseilta ja Personal 
trainer-tutkinnoista.
 
Kuntoliikuntaliiton toimintakertomuksen 2007 mukaan kunto- ja 
terveysliikunnan 1-tason ohjaajakoulutuksen kursseille osallistui 2300 
henkilöä, joista liikkuttajatutkinnon suoritti 364 henkilöä
Kokonaistulot olivat vuonna 2007, 1 412 997,27 euroa (edellisenä vuonna 
1 365 580,63 euroa). Valtionapua vuoden 2007 toimintaan liitto sai 770 
000 euroa (758 000 euroa). Vakituisen henkilökunnan määrä vuoden 
2007 lopussa oli 12. (Kuntoliikuntaliitto 2008)
4.1.1 FISAF -koulutusjärjestö
Kuntoliikuntaliiton lisenssi- ja pt-koulutuksista hyväksytyille myönnetään 
FISAF:n kansainvälinen sertifikaatti, joka on tunnustettu järjestön kaikissa 
jäsenmaissa. Seuraavassa lyhyesti mitä Fisaf sertifikaatti tarkoittaa.
FISAF (Federation Internationale des Sports Aerobics et Fitness-Fisaf) on 
maailman suurin kunto- ja terveysliikunnan kilpailu- ja koulutusjärjestö, 
joka toimii yli 40 maassa. 
Esimerkiksi Suomen Kuntoliikuntaliiton kuntosaliohjaajakoulutus on osa 
järjestön hyväksymää ja valvomaa koulutusjärjestelmää ja täyttää 
järjestön asettamat koulutuksen laatukriteerit. 
FISAF-kuntosaliohjaajakoulutus muodostaa tiiviin kokonaisuuden, jonka 
eri osat täydentävät ja tukevat toisiaan.
Tietyt kehityslinjat kulkevat läpi koko koulutuksen
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perustasolta korkeimmalle tasolle asti. 
Lisenssi- ja pt-koulutuksista annetaan hyväksytyille FISAF:n 
kansainvälinen sertifi kaatti, joka on tunnustettu järjestön kaikissa 
jäsenmaissa. Ohjaajakoulutuksen lisäksi Suomen Kuntoliikuntaliitto on
merkittävä kuntosaliliikunnan kehittäjä ja kiinnostava yhteistyöjärjestö.
Kuntoliikuntaliitto kehittää kunto- ja terveysliikunnan barometrejä ja 
tutkimuksia varmistaakseen toimintansa asiantuntemuksen, osaamisen ja 
tiedon alan kehityssuuntauksista. Kuntoliikuntaliitto tekee tiivistä
yhteistyötä maamme kuntosaliyrittäjien kanssa koko toimialan 
kehittämiseksi. (Kuntoliikuntaliitto 2008)
4.1.2 Kuntoliikuntaliiton kursseja ja niiden sisältöä
Kuntoliikuntaliiton pitämien kurssien kokonaisuus rakentuu seuraavista 
kursseista, joita ovat kuntosaliohjaajan peruskurssi, liikuntaravitsemus 
kurssi, fyysisen kunnon testauskurssi, kuntosaliohjaajan kurssi sekä 
personal trainer -tutkinto. Seuraavissa kappaleissa kuvailen kursseja ja 
niiden sisältöä.
4.1.3 Kuntosaliohjaajan peruskurssi
Kuntoliikuntaliiton kuntosaliohjaajan peruskurssi sopii kaikille niille, jotka 
ovat kiinnostuneita kuntosali ja – lihaskuntoharjoittelusta ja halukkaita 
työskentelemään liikunnan parissa.
Kuntosaliohjaajan peruskurssin tavoitteena on antaa kurssille 
osallistuvalle perustietoja kuntosaliharjoittelusta ja näin ollen ohjata ja 
motivoida aloittelevia kuntosalilla kävijöitä. Koulutus sisältää 
toiminnallisen lihaskuntoharjoittelun perusteet. Koulutus kestää 50 
opetustuntia. (Kuntoliikuntaliitto 2008)
4.1.4 Liikuntaravitsemuskurssi
Kuntoliikuntaliiton liikuntaravitsemuskurssi sisältää paljon monipuolista 
tietoa ravinnosta ja sen tärkeydestä urheilijalla. Tämä kurssi on 
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suoritettava ennen kuin pääsee osallistumaan kuntoliikuntaliiton personal 
trainer kurssille. (Kuntoliikuntaliitto 2008)
Liikuntaravitsemus kurssilla käydään läpi energiantarvetta ja eri 
ravintoaineiden energiasisältöjä, millaisia ruoka-aineita liikkuvan ihmisen 
tulisi suosia, painonpudotuksesta ja sen hallinnasta sekä ravintoaineiden 
nauttimisesta ennen ja jälkeen urheilusuorituksen. Kurssin kokonaiskesto 
on yhteensä 16 tuntia. (Kuntoliikuntaliitto 2008)
4.1.5 Fyysisen kunnon testauskurssi
Fyysisen kunnon testauskurssi sisältää erilaisia kunnon eri osa-alueiden 
mittaamistestejä kuten esimerkiksi lihaskunto ja – kestävyystestejä. 
Kurssilla käydään myös läpi nykypäivänä suosittuja 
kehonkoostumustestejä, joissa mitataan ihmiskehon neste ja – 
rasvamääriä. Kurssin kesto on 32 tuntia. (Kuntoliikuntaliitto 2008)
4.1.6 Kuntosaliohjaajan lisenssikurssi
Kuntosaliohjaajan lisenssikurssille vaaditaan hyväksytysti suoritettu 
kuntosaliohjaajan peruskoulutus tai jos hakijalla on liikunnan ja tai 
terveydenhuollon ammattikoulutus kuten liikunnan yliopistokoulutus, 
liikunnanohjaajakoulutus, fysioterapeutti tai urheiluhierojakoulutus. 
(Kuntoliikuntaliitto 2008)
Kuntoliikuntaliiton kuntosaliohjaajan lisenssikurssi sisältää syvällisempää 
tietoa kuntosaliharjoittelusta sekä ohjaamisesta. Kurssi kestää 50 tuntia ja 
kurssin loppupuolella suoritetaan Fisaf lisenssikoe. (Kuntoliikuntaliitto 
2008)
Lisenssikokeeseen pääsee suoraan jos hakijalla on jokin edellä 
mainituista ammattitutkinnoista sekä lisäksi vähintään kahden vuoden 
työkokemus kuntosalilla ohjaamisesta tai yli 200 kuntosaliohjaustuntia 
sekä viiden vuoden omakohtainen kuntosaliharjoittelukokemus.
(Kuntoliikuntaliitto)
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4.1.7 Personal trainer tutkinto
Kuntoliikuntaliiton personal trainer kurssi monipuolisuudellaan antaa 
kurssilaiselle tiedot auttaa jo työskenteleviä liikunnan ammattilaisia sekä 
saada kattavat tiedot ”toiminnallisesta fysiologiasta ja anatomiasta, 
fyysisen harjoittelun ja terveellisen ravitsemuksen soveltamisesta 
käytäntöön sekä terveys- että kuntoliikunnassa” (Kuntoliikuntaliitto 2008)
Personal trainer -koulutuksen pääsyvaatimuksina ovat muun muassa 
kuntosaliohjaajan lisenssikurssi suoritettuna sekä fyysisen kunnon 
testauskurssi sekä liikuntaravitsemuskurssi.
Kuntoliikuntaliiton personal trainer -koulutus kestää 150 tuntia ja kurssin 
lopussa suoritetaan Fisaf personal trainer -lisenssikoe. Kurssilla on myös 
suoritettava etätyö joka käsittää yhden asiakkaan täydellisen 
liikuntaohjelman tekemisen. (Kuntoliikuntaliitto 2008)
5 TRAINER4YOU
Trainer4you on vielä nuori yritys liikuntakoulutus alalla. Yritys perustettiin 
vuonna 2005. Trainer4you tarjoaa valmennuksellisia liikuntaratkaisuja ja 
koulutuspalveluja. Yrityksen palveluihin kuuluvat yritysliikunta- ja 
hyvinvointipalvelut, personal training sekä ohjaajakoulutuspalvelut. 
Vuositasolla yritys kouluttaa noin 350 kuntovalmentajaa. 
Trainer4you on tuonut uutuutena liikuntaan ja ravitsemukseen liittyvät 
kirjat ja artikkelit, jotka toimivat yrityksen tuottamissa koulutuksissa 
oppimateriaaleina. Kirjat ovat myös saatavilla tavalliselle kuluttajalle. 
Kirjat tarjoavat paljon tietoa liikunnasta ja ravitsemuksesta.
Yritysliikunta- ja hyvinvointipalveluilla ”Trainer4You tarjoaa monipuolisia 
työkaluja henkilöstön liikunta- ja hyvinvointipalvelujen tarpeen 
kartoittamiseen sekä työkyvyn ylläpitoon”. (Trainer4You 2008)
Personal training palveluja yritys tarjoaa ympäri Suomea. Trainer4you 
Personal trainer tekee asiakkaalle kuntoiluohjelmat sekä tarvittaessa 
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myös ravitsemukseen kiinnitetään huomiota. Ohjelmat suunnitellaan aina 
asiakkaan toiveiden mukaisesti. (Trainer4You 2008)
Trainer4you:lla löytyy tällä hetkellä toimipaikkoja Suomesta seitsemästä 
kaupungista. Toimipaikat sijaitsevat Helsingissä, Lappeenrannassa, 
Jyväskylässä, Varkaudessa, Kuopiossa, Oulusssa ja Rovaniemellä. 
Pääkonttori sijaitsee Oulussa.
Trainer4you yrityksessä ohjaajakoulutukset tapahtuvat kuvion 1 
mukaisesti.
 Liikunta-alalle 
suuntautuvan ja 
kuntoilijan 
peruskoulutus
 Kuntovalmentajan
perusosa (16 h)
Valmistaa 
kuntosaliohjaaj
ana 
työskentelyyn
Kuntosalivalmen
tajan 
koulutusohjelma 
(32h)
Valmistaa 
ryhmäliikuntaohja
ajana 
työskentelyyn
Ryhmäliikuntaohj
aajan 
koulutus(16h)
Personal trainerina 
työskentelyyn valmentava 
koulutusohjelma
Personal trainerin koulutusohjelma 
(120h)
Kuvio 1. Trainer4you koulutuspolku (Trainer4You 2008)
5.1.1 Trainer4you koulutukset
Trainer4you:n kurssit ovat aikalailla samanlaisia kuin FAF:n ja 
Kuntoliikuntaliiton. Eroavaisuudet löytyvät usein kouluttajista, joilla on 
erilaiset tavat opettaa kursseilla käsiteltäviä asioita. Seuraavissa 
kappaleissa on pienimuotoinen esittely yrityksen kurssien sisällöistä.
5.1.2 Kuntovalmentajan perusosa 
Trainer4you:n koulutusten eteneminen alkaa kuntovalmentajan 
perusosasta. Kuntovalmentajan perusosan tavoitteena on antaa 
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ohjaajalle perustietoja ihmisen kehosta, toiminnasta sekä fyysisen 
harjoittelun perusteista. 
Koulutus sisältää 16 tuntia koulutusta. Koulutuksen lopuksi suoritetaan 
oppimistehtävä koulutuksen sisältämistä asioista. (Trainer4You 2008)
Kuntovalmentajan perusosan jälkeen, ohjaajalla on mahdollisuus 
suorittaa kuntosalivalmentajan perusosa ja 
ryhmäliikunnanohjaajakoulutus.
5.1.3 Kuntosalivalmentajan perusosa
Kuntosalivalmentajan koulutusosa on kuntovalmentaja koulutuksen 
syventävä osio, joka sisältää kuntosaliharjoittelun tavoitteet, erilaiset 
menetelmät sekä suoritustekniikat. Kurssi sisältää myös paljon tietoa 
lihashuollosta, kuntouttavasta harjoittelusta, erityisryhmien 
huomioimisesta sekä kuntosaliohjelmien rakentamisesta ja 
ammattimaisesta ohjaamisesta. Kurssi kestää 32 tuntia. Kurssin jälkeen 
on mahdollisuus toimia kuntosaliohjaajana. (Trainer4You 2008)
5.1.4 Ryhmäliikuntaohjaajakoulutus
Ryhmäliikuntaohjaajakoulutus valmentaa ohjaajat toimimaan erilaisten 
ryhmäliikuntatuntien ohjaajina. Koulutuksen avulla ohjaajat pystyvät 
suunnittelemaan ja ohjaaamaan eri ikäisijä ja –kuntoisia jumppaajia. 
Koulutus kestää 16 tuntia. (Trainer4You 2008)
Edellä mainittujen koulutusten jälkeen on mahdollisuus suorittaa personal 
trainer koulutus. Kurssi on Trainer4you:n pitkäkestoisin ja vaativin. Kurssi 
valmistaa ohjaajan toimimaan personal trainerina.
5.1.5 Personal trainer koulutus
Trainer4you:n personal trainer kurssi antaa kurssin kävijälle syventävät 
tiedot ihmiskehon rakenteesta sekä sen toiminnasta. Kurssilla käydään 
fyysinen harjoittelu, ravitsemus sekä lihashuolto syvällisemmin kuin 
edellisissä kuntovalmennus sekä kuntosaliohjaajakoulutuksessa. 
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Personal trainer kurssin pääpaino sijoittuu kokonaisuuksien 
hahmottamiseen sekä kestävän asiakassuhteen luomiseen. Koulutus 
kestää 120 tuntia, jonka jälkeen suoritetaan lisenssikoe.(Trainer4You 
2008)
6 YHTEISÖTEKIJÄT
”Institutionaalisia eli yhteisötekijöitä ovat suppeassa mielessä 
yhteiskunnassa esiintyvien pysyväisluonteisten järjestelmien institutioiden 
toimintamuodot ja niiden vaikutukset” (Lampikoski, 1995, 66)
Liikunta- ja hyvinvointialalla voidaan tarkastella pitkälti Sosiaalisia 
ympäristötekijöitä. Sosiaaliset arvot tulevat ilmi yhteiskunnassa ihmisten 
tehdessä valintoja. Taloudellisen tilanteen ollessa hyvä, valinnat ovat 
erilaisia kuin tilanteessa jossa joudutaan tarkasti miettimään mihin rahat 
kulutetaan. 
Seuraavissa kappaleissa pohditaan erilaisten sosiaalisten arvojen 
vaikutusta kuluttajatottumuksiin.
6.1.1 Elämänlaatu
Ihmisten arvostus elämänlaatuun liittyviin näkökohtiin kuten ympäristön 
saasteettomuuteen, työtehtävien mielekkyyteen ja hyviin ihmissuhteisiin 
on lisääntynyt. (Lampikoski & Suvanto, 1995, 95)
6.1.2 Terveys
Usein keskustellessa vaikkapa ystävien kanssa, tulee keskusteluissa 
esille terveys ja sen ylläpito. Liikunnan harrastaminen, hoikkana 
pysyminen ja terveellinen ruokavalio ovat ihmisille tärkeässä asemassa. 
Vielä kun otamme huomioon, kuinka paljon eri medioissa näistä 
kyseisistä asioista puhutaan. Suuri media näkyvyys lisää liikunnan ja 
hyvinvoinnin merkitystä entistä enemmän yhteiskunnassa.
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6.1.3 Harrastukset
Suurimmalla osalla ihmisistä on jokin harrastus. Nykypäivänä ihmisillä on 
enemmän aikaa harrastaa ja myös mahdollisuus sijoittaa enemmän rahaa 
harrastuksiin. Harrastukset vapaa-ajalla pitävät ihmiset niin fyysisesti kuin 
henkisesti paremmassa kunnossa selvitäkseen työelämässä.
Monissa työpaikoissakin kannustetaan taloudellisesti esimerkiksi 
liikuntaseteleillä työntekijöitä harrastamaan liikuntaa. 
Liikuntaa harrastavat työntekijät ovat työnantajalle terveempiä ja 
aktiivisempia hoitamaan omat työtehtävänsä verrattuna liikuntaa 
harrastamattomiin. Liikunnan lisäämisellä on myös todettu olevan 
merkitystä monessa työpaikassa sairaspoissaolojen vähentymiseen. 
7 MARKKINOINTITEORIA
Markkinointiteoriaosuudessa käsittelen muun muassa uusien asiakkaiden 
hankintaa ja yleistä teoriaa asiakkaiden luokittelemisesta sekä 
asiakassuhteiden pysyvyydestä.
Teoriaosuudessa käsitellään myös erilaisten palveluiden markkinointia 
verrattuna tuotemarkkinointiin sekä imagoa ja sen vaikutuksia 
liiketoimintaan.
7.1 Uusasiakashankinta
Uudet asiakkaat ovat liiketoiminnan kasvun kannalta yritykselle tärkeitä. 
Uusia asiakkaita hankkiessa korostuu yrityksen riittävä panostus 
uusasiakashankintoihin liittyviin suunnitteluihin ja markkinointiin, koska 
uusilla asiakkailla tiedot yrityksestä ovat usein olemattomia.
Yrityksen vaihtoehtoina on usein pyrkiä lisäämään nykyisten asiakkaiden 
ostoja tai hankkimalla uusia asiakkaita. Nykyisten asiakkaiden ostojen 
lisääminen on yleisesti ottaen yritykselle kannattavampaa kuin uusien 
asiakkaiden hankkiminen. (Bergström & Leppänen, 2005, 417)
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Yrityksen on kuitenkin korvattava asiakasmenetykset ja markkinoilla 
tapahtuvat ostotottumuksien muutokset uusilla asiakkailla. (Bergström & 
Leppänen 2005, 417)
Yrityksen on aina kuitenkin käytettävä osa ajasta suspektien 
(kohderyhmään kuuluva mahdollinen asiakas) ja prospektien (asiakas, 
johon on saatu jonkinlainen yhteys) tunnistamiseen ja seulontaan.
Bergström mainitsee kirjassaan, että yrityksessä toimivan kenttämyyjän 
tulisi käyttää 30 prosenttia ajastaan uusasiakkaiden etsintään ja loput 
ajastaan kenttämyyjän tulisi käyttää nykyisten asiakkaiden 
yhteydenpitoon. (Bergström & Leppänen 2005, 417)
Phillip Kotler on eri mieltä siitä, että yrityksessä toimivat myyjät olisivat ne 
jotka hankkivat uusia asiakkaita. Kotlerin (1999) mukaan 
myyntihenkilöstön aika on liian kallista. Nykyaikana asiakkaiden 
etsimiseen käytetään mielummin eri henkilöstöä, jolloin yritys saa tietoa 
uusista asiakkaista halvemmalla ja yksityiskohtaisemmin kuin käyttämällä 
siihen myyntihenkilöitä. (Kotler 1999, 164) 
Asiakasmarkkinoinnin tavoitteena ovat nykyisten asiakkaiden tiedot ja sitä 
kautta tehtävä markkinointimahdollisuuksien analysointi. Yrityksellä on 
paremmat mahdollisuudet löytää uusia potentiaalisia asiakkaita nykyisten 
asiakkaiden kautta. (Bergström & Leppänen 2005, 418.)  
Esimerkiksi FAF:n asiakaskunta on yleisesti hyvinkin liikunnallista ja heillä 
varmasti on myös liikunnallinen kaveriporukka, joita yritys voisi houkutella 
asiakkaiksi FAF:n koulutuksiin.
7.1.1 Mosaic-luokittelujärjestelmä
Uusien kuluttujatuotteiden tai palveluiden markkinoinnissa on usein 
ongelmana kohderyhmien laajuus ja heterogeenisyys, eli on hyvin vaikea 
tietää, mistä löydetään ne todennäköisimmät uutuuden kokeilijat. Oikean 
kohderyhmän löytämiseksi on kehitetty erilaisia analyysimenetelmiä, 
joista hyvänä esimerkkinä on Mosaic-luokittelujärjestelmä. 
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Suomessa keksitty Mosaic-luokitus perustuu alueelliseen 
geodemografiaan eli väestöön liittyviin tekijöihin perustuva luokitus, jossa 
kotitaloudet on luokiteltu useiden kulutuskäyttäytymiseen muuttuvien 
vaikutteiden perusteella 10:een eri ryhmään 30:een eri luokkaan. Mosaic-
luokittelua käyttävät hyväkseen ensisijaisesti yritykset, joilla on suuria 
asiakastietokantoja.(Bergström & Leppänen 2005, 418.)
FAF:in asiakasrekisterit perustuvat koulutuksiin ilmoittautuessa 
annettuihin henkilötietoihin. Asiakasrekisterin kautta asiakkaita seurataan 
ja tehdään tarvittaessa muutoksia.
7.2 Asiakasportfoliot
Asiakasluokittelussa käytetään useita luokitusmahdollisuuksia. Rope 
(2005) pitää perusajatuksena seuraavanlaista jakoa:
1. Kanta-asiakkaat ovat niitä jotka ostavat säännöllisesti yrityksen tuotetta 
eivätkä käytä kilpailijoita.
2. Satunnaisasiakkaat ovat niitä jotka ovat ostaneet yrityksen tuotteita 
mutta käyttävät myös kilpailijan tuotteita.
3. Ei vielä – asiakkaat kuuluvat yrityksen laatimaan segmentiin, mutta 
eivät ole vielä ostaneet yrityksen tuotteita.
4. Entiset asiakkaat, ovat siirtyneet pois asiakaskunnasta käyttämään 
kilpailevan yrityksen tuotteita.(Rope 2005, 587.)
Asiakkaiden ja yritysten välinen suhde vaatii tiivistä yhteistyötä. Yrityksen 
on panostettava paljon resursseja suhdemarkkinoinnin toteuttamiseen ja 
asiakassuhteiden hoitoon. (Vuokko 1997, 113.) 
Yrityksessä on pohdittava, kuinka niitä voimavaroja käytetään jotka ovat 
laitettu uusasiakashankintaan. Nämä voimavarat voitaisiin hyödyntää jo 
olemassa olevien asiakassuhteiden hoitamiseen. ”Sen lisäksi, että yritys 
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mahdollisesti keskittyy palvelemaan tiettyä markkinasegmenttiä, sen on 
myös analysoitava olemassa olevat asiakkaansa eli asiakasportfolionsa, 
sillä asiakkaat on tunnettava, jotta voidaan toimia riittävän 
asiakaslähtöisesti”. (Vuokko 1997, 113.)
Miten asiakassuhteita tulisi analysoida yrityksessä? Vuokon (1997) 
mukaan asiakassuhteiden analysointi tulisi liittyä yrityksessä olevaan 
strategiaan ja tavoitteisiin. Esimerkkinä voidaan pitää, asiakkaiden 
yritykselle tuoman taloudellisen merkityksen sekä asiakassuhteen hoidon 
vaativuuden perusteella. 
Jos asiakaskunta on laaja, on tärkeää luokitella asiakkaat. 
”Luokittelemalla asiakkaat, voidaan kalliit ja rajalliset markkinoinnin 
resurssit kohdentaa paremmin ja suunnitella kullekin asiakkaalle tai 
asiakasryhmälle niiden tarpeisiin ja vaatimuksiin räätälöidyt 
markkinointiohjelmat”.  (Vuokko 1997, 113.)
Rope (2005) on pitkälti samaa mieltä siitä, että jos markkinoinnissa 
halutaan onnistua, on tärkeää tehdä päätöksiä mille segmentille yrityksen 
niukat resurssit kohdistetaan.
Ajan myötä tilanteet muuttuvat. Keskeisintä kuitenkin on se, että 
markkinoinnin panostus ei ole segmenttien kohdalla tasasuuri.
Perusajatuksena Rope (2005) pitää suurinta panostusta suurasiakkaisiin, 
joiden asiakassuhteiden ylläpito on yritykselle kriittinen menestystekijä.
(Rope 2005, 592.) 
Asiakasportfolioanalyysissä ( kts. Kuvio 2.) löytyvät myös ne yleensä 
hyvin harvalukuiset asiakkaat, jotka ovat yrityksen tulevan menestyksen 
kannalta ratkaisevan tärkeitä. Nämä kyseiset asiakkaat ovat niin 
kutsuttuja avainasiakkaita. 
Avainasiakkailla tarkoitetaan vakioasiakasta jonka arvo on yritykselle 
keskimääräistä arvokkaampi.
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Helpot
Avainasiakkaat
 Vähän investointeja
 Asiakas- tai asiakas
ryhmäkohtaiset 
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 Paljon 
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markkinointisuun
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Helpot
Ei-Avainasiakkaat
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markkinointikusta
nnusten valvonta
Vähäinen Suuri
Suhteen hoitamisen
vaikeus
Kuvio 2. Asiakasportfolioanalyysi:asiakkaiden luokittelu ja asiakassuhteen 
kehittämisen vaatimat toimenpiteet.(Vuokko 1997, 114.)
7.3 Eri asiakkaille eri strategiat 
Päätavoitteena asiakaskantojen johtamisessa on niiden ryhmittelyjen 
tarve ja sen perusteella luoda erilaisia asiakkuusstrategioita eri ryhmille. 
Mahdollisimman suuri arvonnousu asiakaskannoissa varmistetaan näiden 
asiakkuusstrategioiden avulla. (Storbacka & Lehtinen 1997, 56.)
Hannus (2004) kirjoittaa kolme erilaista hyötyä jotka tulevat esille 
systemaattisella ja hyvin huolitetulla asiakkuuksien hallinnalla. Nämä 
hyödyt ovat muun muassa, löytää yhtenäisempi tapa toimia 
asiakassuhteissa, tehostaa uusasiakashankintaa, saada pysyvämpiä 
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asiakassuhteita joka on kokonaisuuden kannalta tehokkaampi ja sitä 
kautta saada kannattavampi toiminta. (Hannus 2004, 133)
Esimerkiksi Suomessa käytetään usein kahta toisiaan hyvin samalla 
tavalla tarkoittavaa sanaa jotka kuvaavat asiakasryhmiä: asiakaskanta ja 
asiakaskunta. Nykyiset asiakkaat eli sellaiset asiakkaat, joista yrityksellä 
on jo valmiiksi ostohistoriatietoa kuuluvat asiakaskantaan. Potentiaaliset 
asiakkaat ovat niitä, joiden kanssa yritys haluaa kehittää asiakkuuksia. 
Nämä potentiaaliset asiakkaat kuuluvat asiakaskuntaan. (Storbacka & 
Lehtinen 1997, 56)
”Asiakaskantatasoinen johtaminen edellyttää strategista näkemystä ja 
visiota siitä, minkälaisen asiakaskannan kanssa yritys haluaa olla 
tekemisissä? Minkälaisten asiakkaiden kanssa halutaan luoda 
asiakkuuksia? Pitääkö nykyisiä asiakkuuksia ryhmitellä? Tarvitaanko 
erilaisia asiakkuus-strategioita?” (Storbacka & Lehtinen 1997, 56)
7.4 Asiakkuuksien ylläpito
Asiakkaat jotka tekevät kertaostoksen tai ovat satunnaisasiakkaita, ovat 
yritykselle usein hyödyntämätöntä ostopotentiaalia ja heidät tulisi saada 
ostamaan uudelleen. Kun ensiosto on tehty voi seurata kiitoskirjeitä, 
jonka jälkeen lisätarjouksia ja erilaisia tiedotteita uutuuksista. Yritys voi 
jatkaa ohjelmaansa tarjoamalla kanta-asiakkaaksi liittymistä, tekemällä 
tyytyväisyyskyselyjä tai kutsumalla ostaja asiakastilaisuuksiin. (Bergström 
& Leppänen 2005, 423.)
Asiakkaat, jotka ostavat ja suosittelevat saavat huolenpitoa 
asiakassuhdemarkkinoinnin toimenpitein. Jos yritykset haluavat 
menestyä, on erityisen tärkeää palvella arvokkaimpia asiakkaita 
mahdollisimman hyvin. (Bergström & Leppänen 2005, 423.)
Kotler (1999, 179) mainitsee kirjassaan yritysten tekevän hyvin 
samanlaisia asiakkaiden ylläpitämiseen liittyviä tekoja. 
Syntymäpäivätervehdykset, pienet lahjat ja erilaiset kutsut urheilu- ja 
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taidetapahtumiin eivät ole harvinaisia yritysten kannattavimmille 
asiakkaille.
Yrityksen saadessa nämä toivotut asiakkaat, olisi heille kannattavaa 
kehittää niin kutsuttu uskollisuusohjelma, koska uskolliset asiakkaat 
keskittävät ostoksensa tuttuun yritykseen ja näin ollen aiheuttaa 
yritykselle vähemmän markkinointikustannuksia kuin esimerkiksi 
kertaostoksen tekevä asiakas. 
Kanta-asiakkaan kokemuksen perusteella asiakas tietää mitä yritykseltä 
ja tuotteelta voi odottaa, jolloin tyytymättömyyttä ja valituksia tulee 
vähemmän. Kun yritykseen ja tuotteeseen on sitouduttu, antaa asiakas 
helpommin anteeksi virheitä ja erehdyksiä. (Bergström & Leppänen 2005, 
423–424.)
7.4.1 Uskollisuusohjelmat asiakkuuksien pysyvyyden tukena
Uskollisuusohjelmia ovat joko tuotteistettuja tai tuotteistamattomia. 
Tuotteistettuohjelma on julkinen ja sillä on tarkat säännöt kun taas 
tuotteistamatonohjelma voi olla asiakkaalta salassa, eikä asiakas 
välttämättä tiedä kaikista eduista vaan ne tulevat asiakkaalle yllätyksenä. 
Kuluttaja markkinoinnissa käytetään usein tuotteistettua ohjelmaa, koska 
asiakkaita on paljon ja tuoteostokset ovat säännöllisiä. Koska 
tuotteistetulla ohjelmalla on julkiset säännöt, voi kuka tahansa ehdot 
täyttävä liittyä kanta-asiakkaaksi.
Uskollisuusohjelmissa olevat edut, tuotteet, palvelukanavat ja viestintä on 
mahdollista räätälöidä asiakkuustyypeittäin tai jopa yksittäisille asiakkaille 
tavalla, jolla koetaan markkinointi yksilöllisenä täsmämarkkinointina, 
johon asiakas voi itse vaikuttaa. (Bergström & Leppänen 2005, 424.)
Arantolan (2003, 73) mukaan ainakin ohjelmien alkuvaiheessa yrityksiä 
kiinnostavat enemmän määrälliset kuin laadulliset tavoitteet. Yritykset 
hakevat uskollisuusohjelmilla nopeutta asiakaspalveluihin eivätkä 
niinkään asiakkaan kokemuksen parantamista. Esimerkkinä voidaan pitää 
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kanta-asiakaskortteja joista yritys tunnistaa asiakkaansa hyvin nopeasti ja 
asiakastietojen keruu edesauttaa yritystä palvelunkehityksessä ja 
tuotteistuksessa.
FAF:n uskollisuusohjelmana toimii heidän lisenssijärjestelmä sekä 
yrityksellä käytössä oleva koulutuspisteiden kerääminen. Näiden kahden 
toiminnan ansiosta FAF pystyy sitouttamaan asiakkaat yritykseen ja 
samalla myös asiakkaat saavat etuja ja hyötyjä. Esimerkiksi lisenssin 
suorittaneet saavat paremman mahdollisuuden edetä koulutuksissa ja 
koulutuspisteiden keräämisellä lisenssi säilyy ja arvostus työmarkkinoilla 
paranee.
7.4.2 Asiakkuuden säilyvyys
Kun yritys on saanut asiakassuhteen luotua, aloitetaan asiakkuuden 
järjestelmällinen arvonnousuun tähtäävä kehitystyö. Kehitystyön 
keskeinen lähtökohta on asiakkuuden kesto. Kestävät asiakkuudet ovat 
yritykselle yleensä arvokkaampia kuin lyhyempi kestoiset. 
Asiakkaat jotka ovat käyttäneet pitkään saman yrityksen tuotteita tai 
palveluita kestävät paremmin asiakkuuteen liittyviä ongelmia. Hyvin usein 
yritykset pitävät asiakastyytyväisyyttä asiakkuuden lujuuden tärkeimpänä 
lähtökohtana.
Uusimpien tutkimusten mukaan asiakastyytyväisyyden rooli on kuitenkin 
hieman kyseenalaistettu. Asiakastyytyväisyys on välttämätön, mutta ei 
riitävä ehto asiakkuuden lujuudelle. Muita tekijöitä ovat esimerkiksi 
asiakkaan sitoutuneisuus asiakkuuteen ja ne sidokset joita on onnistuttu 
rakentamaan.
Yritysten välisissä suhteissa on yleensä oletettu, että on 
molemminpuolista sitoutumista. Kuluttajamarkkinoilla tilanne voi olla 
hieman erilainen. Asiakas voi olla joko positiivisesti sitoutunut siksi, että 
hän ei olosuhteiden vuoksi ole voinut irrottautua asiakkuudesta. Tällöin 
erilaiset sidokset ylläpitävät asiakkuutta ja saavat aikaan sen, että 
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vaihdantaa tapahtuu asiakkaan negatiivisesta sitoutuneisuudesta 
huolimatta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 113.)  
Joidenkin asiakkaiden kohdalla asiakkuus voi olla merkityksetön, eli 
asiakas voi hyväksyä tietyn määrän tyytymättömyyttä lopettamatta 
asiakkuutta. Asiakkaalta ei löydy kerta kaikkiaan minkäänlaista halua 
panostaa uuden asiakkuuden rakentamiseen ja jatkaa siksi nykyistä 
suhdetta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 113.)
7.5 Yleistä palvelu markkinoinnista
Markkinoinnin ja markkinoinnin johtamisen eri oppikirjoissa käytetään 
nimitystä “tavarat ja palvelut”, tämä nimitys johtaa siihen että samoja 
käsitteitä ja malleja sovelletaan erilaisten tavaroiden ja palveluiden 
markkinointiin. Empiirinen materiaali joka toimii taustana, on kuitenkin 
suurimmaksi osaksi peräisin tavaroita tuottavista yrityksistä. (Grönroos 
1981, 11.)
Markkinointiteoreetikot ovat pitäneet yleisesti kiinni siitä, että kaikki 
markkinointi joka tapahtuu tavarasektorilla, on mahdollista hyödyntää ja 
soveltaa myös palvelusektoreihin. (Grönroos 1981, 11.)
Palveluelinkeinojen merkityksen lisääntyessä yhteiskuntien talouksissa, 
olisi oleellista hankkia oikeita tietoja palveluita tuottavista yrityksistä ja 
organisaatioista. Tärkeitä asioita joita olisi syytä tutkia, ovat esimerkiksi 
palvelusektoreiden markkinointia ja kyseisen sektorin edellytyksiä käsin 
riippumatta siitä, osoittautuuko tavarasektoreiden markkinointituntemus 
soveltamiskelpoiseksi vai ei. Väitteet siitä, että tavaroiden markkinointi on 
yleisesti sovellettavissa palveluiden markkinointiin jakaa erilaisia 
mielipiteitä. (Grönroos 1981, 11.)
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7.5.1 Palveluiden tehtävät markkinointi tilanteissa
Yhteiskunnan kehittyessä, kuluttajien vaatimusten kasvaessa sekä 
yritysten kansainvälistyessä tuotekäsite on laajentunut eri aloilla 
palvelutuotteeksi.
Palvelut on mahdollista jakaa kolmeen eri ryhmään sen mukaan millainen 
tehtävä niillä on eri markkinointitilanteissa. Nämä kyseiset ryhmät ovat:
1. Palvelut ovat markkinoinnin kohteena. Yritys markkinoi palveluja, 
esimerkiksi koulutusta, parturi- ja kampaamopalveluja, matkoja tai 
pankkipalveluja.
2. Palvelut toimivat kilpailukeinoina markkinoitaessa tavaroita ja näin ollen 
tukevat tavaran myyntiä.
3. Palvelut voidaan muodostaa osana yrityksen tarjoamaa fyysistä tavaraa, 
joka tarkoittaa yleensä järjestelmien myyntiä.
Palveluita on markkinoitava eri tavalla kuin tavaroita, koska palveluilla on 
paljon erilaisia ominaispiirteitä. Tämä johtaakin siihen, että jos palveluita 
myyvä yritys haluaa menestyä, heidän on 
markkinointisuunnitteluvaiheessa oivallettava, että perinteinen 
kulutustavaroiden markkinointimalli ei välttämättä toimi palveluiden 
markkinoinnissa samalla tavalla. (Lampikoski 1995, 127.)
Rope (2005, 214) painottaa vahvasti palvelutuotteiden markkinoinnissa 
asiakkaan näkemystä. Mitä yritys ikinä tekeekin, se ei ole 
markkinointituote. Tuotetta tulisi markkinoida korostaen niitä 
ominaisuuksia joita asiakas siltä toivoo.
Palveluissa hallitsevina tekijöinä ovat yleisesti aineettomat osat, mutta 
fyysiset osat markkinointitavan kokonaisuuden kannalta voivat olla 
tärkeitä.
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Ongelmia markkinoijalle ja ostajalle aiheuttaa palveluiden aineeton 
luonne. Ostajan kannalta ongelma on siinä, että palvelua ei voi nähdä 
etukäteen. Markkinoijan kannalta palveluita on vaikea konkretisoida, joka 
johtaa siihen että asiakasta on vaikea saada vakuuttumaan etukäteen 
siitä, että palvelu on hänelle juuri sopiva ja tarpeiden mukainen. 
(Lampikoski 1995, 128.)
7.6 Imago
Imago ja mielikuva tarkoittavat sisällöllisesti samaa asiaa. Ne ovat 
subjektiivinen käsite jostakin asiasta, jotka rakentuvat ihmisten mielissä 
olevasta kuvasta. (Rope 2005, 176.)
Hyvä imago on tärkeä asia kaikille yrityksille. Hyvällä imagolla saadaan 
tuotua yritykselle mainetta markkinoilla ja sitä kautta saadaan 
potentiaalisia asiakkaita. 
Imago viestii odotuksista, suodattaa havaintoja, riippuu odotuksista ja 
kokemuksista sekä imagolla on sisäistä vaikutusta työntekijöihin ja 
ulkoista vaikutusta asiakkaisiin.
Odotuksen viestinnällä tarkoitetaan pitkälti yrityksen tekemää ulkoista 
viestintää, johon kuuluvat muun muassa mainonta, markkinointikampanjat 
sekä henkilökohtainen myyntityö. Myönteisellä imagolla varustetun 
yrityksen on helpompi viestiä, koska asiakkaat ovat paljon 
vastaanottavampia yrityksen hyvän imagon vuoksi. (Grönroos 2003, 387.)
7.7 Imagonmerkitys liiketoiminnassa
Imago toimii suodattimena yritykselle silloin kun yrityksen tekninen laatu 
ja erityisesti toiminnallinen laatu pyritään näkemään tämän suodattimen 
läpi, joka tarkoittaa asiakkaiden parempaa anteeksiantavuutta ongelmien 
syntyessä. Mikäli imago on hyvä, tulee siitä suoja yritykselle. Imago 
kuitenkin saattaa muuttua, jos ongelmia syntyy paljon. (Grönroos 2003, 
388.)
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Imago riippuu myös asiakkaiden kokemuksista sekä odotuksista. 
Asiakkaiden odotukset yrityksen imagoa kohtaan tulevat esiin 
käytettäessä yrityksen palveluja tai tuotteita. Jos tuote tai palvelu on 
positiivinen kokemus asiakkaalle, niin yrityksen imago vahvistuu. Mikäli 
asiakas kokee palvelun tai tuotteen huonommaksi kuin yrityksen nykyinen 
imago antaa ymmärtää niin yrityksen imago kokee kolauksen. Mikäli 
asiakkaat eivät entuudestaa tunne imagoa, se tulee muodostumaan 
heidän kokemustensa mukaan. (Grönroos 2003, 388.)
FAF on luonut itselleen todella hyvän imagon asiakkaiden keskuudessa. 
Hyvillä ammattitaitoisilla kouluttajilla ja kurssien laajalla sisällöllä on saatu 
moni asiakas luottamaan ja jakamaan tietoa eteenpäin. Erityisesti 
huomasin teemahaastatteluja tehdessäni kuinka paljon nousi esiin FAF:n 
hyvä imago haastateltavien vastauksissa.
7.7.1 Sisäinen yrityskuva ulkoisen yrityskuvan perustana
Sisäinen mielikuva on yrityksessä toimivan henkilöstön mielikuva 
yrityksestä. Ropen (2005) mukaan yritysten tulisi selvittää henkilöstön 
mielikuvaa säännöllisin väliajoin samalla tavalla kuin ulkoistakin 
mielikuvaa.(Rope 2005, 193.)
Sisäisen yrityskuvan selvittäminen tulisi tehdä samanlaisella 
yrityskuvatutkimuksella kuin ulkoinen yrityskuva. Kyseisellä menetelmällä 
saadaan suhteutettua henkilöstön ja potentiaalisen asiakaskunnan 
mielikuvat toisiinsa. (Rope 2005, 193.)
Ropen kanssa samaa mieltä on Grönroos (2000, 388), jonka mukaan 
imagon sisäinen vaikutus on tärkeä yrityksen johdolle. Jos yrityksen 
työntekijät pitävät imagoa epäselvänä, on sen vaikutus negatiivinen 
yrityksen työntekijöiden asenteisiin organisaatiota kohtaan työnantajana. 
Huonot asenteet yrityksen sisällä heijastuvat huonoon työmoraaliin ja sitä 
kautta asiakassuhteiden hoitoon. Myönteisellä imagolla yritys vahvistuu 
myös sisäisesti hyvien työntekijöiden avulla.
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8 YLEISTÄ TUTKIMUSMENETELMISTÄ
Tieteellinen tutkimus toimii ongelmien ratkaisijana selvitettäessä 
tutkimuskohteiden lainalaisuuksia ja toimintaperiaatteita. Tutkimus voi olla 
teoreettista kirjoituspöytätutkimusta, joka tarkoittaa valmiina olevan 
tietomateriaalin hyväksikäyttöä tai empiiristä eli havainnoivaa tutkimusta, 
joka tarkoittaa teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyjä 
menetelmiä, jotka voidaan puolestaan luokitella laadullisiin (kvalitatiivisiin) 
ja määrällisiin (kvantitatiivisiin) menetelmiin.
(Heikkilä 1998, 13.)
Tutkimuksissa on mahdollista testata teoriasta johdettujen hypoteesien eli 
olettamuksien toteutumista käytännössä tai vaihtoehtoisesti 
tutkimusongelmana voi olla jonkin ilmiön tai käyttäytymisen syiden 
selvittäminen tai ratkaisun löytäminen siihen, miten jokin asia voidaan 
toteuttaa. (Heikkilä 1998, 13.)
Hyvin usein kyseisten esimerkkien väliin mahtuu runsaasti erilaisia 
vaihtoehtoja. Yhteistä näille kaikille vaihtoehdoille on se, että tavoitteena 
on saada vastauksia tutkimusongelmasta johdettuihin kysymyksiin. 
(Heikkilä 1998, 13.)
Heikkilä jakaa nämä kaksi eri tutkimusmenetelmää karkeasti erilleen. 
Alasuutarin (1995, 32) mielestä tutkimusmenetelmien jakaminen ei ole 
niin todenmukainen kuin oletamme. 
Tieteellisissä ja ihmistieteellisessä tutkimuksessa löytyy paljon yhteisiä 
periaatteita. Näitä periaatteita ovat muun muassa pyrkimys loogiseen 
todisteluun sekä objektiivisuuteen, jossa tutkijat luottavat 
havaintoaineistoihinsa eivätkä niinkään subjektiivisiin mieltymyksiin tai 
arvolähtökohtiin.
Kvantitatiivista ja kvalitatiivista analyysiä sovelletaan usein samassa 
tutkimuksessa ja sen aineiston analysoinnissa. (Alasuutari 1995, 32.)
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Seuraavissa kappaleissa käsittelen kvalitatiivisia menetelmiä, jotka olivat 
apuna opinnäytetyössäni markkinointisuunnitelmaa tehdessä.
8.1 Kvalitatiiviset menetelmät
Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on auttaa tutkijaa ymmärtämään 
tutkimuskohdetta ja sitä kautta selittämään tutkimuksen kohteen 
käyttäytymistä ja päätösten syitä.
Tutkittavia on yleensä pieni määrä, jotka ovat valittu harkinnanvaraisesti 
eikä näin ollen pyritä tilastollisiin yleistyksiin. (Heikkilä 1998, 16.)
Vartolla (1992) on syvällisempi näkemys kvalitatiivisen tutkimuksen 
käytöstä.
Ihmisten käsityksiä tai kokemuksia erilaisista asioista tutkittaessa 
käytetään yleisimmin kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. Tämän 
menetelmän etuna voidaan pitää sitä, että tutkimustyö on tapa ymmärtää 
omaa elämismaailmaansa.
Se on yhtälailla osa ihmisen maailman suhdetta kuin jokapäiväinen 
kokeminenkin, ja ne ovat samalla tavalla kietoutuneet ihmisen koko 
olemassaoloon kuin muut askareet. Tutkimustyö ei siis muodosta irrallista 
tai erillistä osaa ihmisen maailmasuhteessa. Tämän perusteella se, mitä 
ihmiset valitsevat tutkittavaksi ja se, miten he ymmärtävät tutkimuksien 
lopputulokset, liittyy aina suoranaisesti ihmisten omaan elämään. (Varto 
1992, 16.)
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tähdätään teorianmuodostukseen, jonka 
pyrkimyksenä on saada yksittäisistä tutkimustuloksista sellainen yleistys, 
joka mahdollistaa myös muiden kulloisessakin tutkimuksessa 
esiintyneiden ilmiöiden tunnistamisen, selittämisen, ymmärtämisen ja 
mahdollisesti myös ennakoimisen. (Varto 1992, 101)
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on kyse ainutkertaisista historiallisista 
tapahtumista - ihmisestä, elämismaailmasta ja elämismaailman ilmiöistä - 
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näissä esiintyvät laadut ovat kuitenkin yleisiä siinä mielessä, että ne 
esiintyvät aina uudelleen uusissa yhteyksissä. Yleistykset, joihin 
teorianmuodostuksessa pyritään, on siis saatava sellaiseen muotoon, että 
ne samalla johdattavat huomion sekä jokaisen kohteen ainutlaatuisuuteen 
että tämän käsitteellisyyden yleisyyteen (Varto 1992, 101)
8.2 Laadullisen tutkimuksen analysointi
Laadullisten tutkimusten analyyseistä on paljon erilaisia näkemyksiä. 
seuraavissa kappaleissa käsittelen vain muutamia laadullisen 
tutkimuksen analyysimenetelmiä.
8.2.1 Analysointi menetelmät
Eskola & Suoranta (2005) mukaan kvalitatiivisten aineistojen 
analyysitapoja on paljon ja jatkuvasti kehitellään uusia menetelmiä. 
Analyysitavat vaihtelevat eri tieteenaloilla tehdyissä tutkimuksissa.
Laadullisessa tutkimuksessa käytettäviä analyysimenetelmiä ovat muun 
muassa kvantitatiiviset analyysitekniikat, teemoittelu, tyypittely, 
sisällönerittely, diskursiiviset analyysitavat ja keskusteluanalyysit. (Eskola 
& Suoranta 2005, 160.)
Alasuutari (1995) tiivistää kirjassaan analyysimenetelmät selkeämmin. 
Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa pyritään tarkastelemaan 
kokonaisuutena. Esimerkkinä voidaan pitää yksilöhaastatteluita, joissa 
argumentaatioita ei voida rakentaa yksilöissä oleviin eroihin niissä olevien 
muuttujien suhteen. ( Alasuutari 1995, 38.)
Kvalitatiivisissa analyyseissä vaaditaan tilastollisista tutkimuksista 
poikkeavaa absoluuttisuutta. Kaikki ne seikat, joita pidetään luotettavina 
mysteereihin tai selvitettäviin kuvioihin liittyen on kyettävä selvittämään 
tavalla, jolla ne eivät ole ristiriidassa tutkimuksessa esitetyn tulkinnan 
kanssa. Kun taas tilastollisessa tutkimuksessa poikkeukset yleisestä 
säännöstä sallitaan.( Alasuutari 1995, 38.)
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Alasuutari (1995) mainitsee laadullisen analyysin koostuvan muun 
muassa kahdesta eri vaiheesta. Nämä kaksi vaihetta ovat havaintojen 
pelkistäminen sekä arvoituksen ratkaiseminen. Koska analyysit koostuvat 
edellä mainituista vaiheista, niiden erottelu voidaan tehdä vain 
analyyttisesti. ( Alasuutari 1995, 39.)
8.2.2 Havaintojen pelkistäminen
Havaintojen pelkistämisellä laadullisessa tutkimuksessa tarkoitetaan 
aineiston tarkastelemista tietystä teoreettis-metodologisesta 
näkökulmasta. Tutkimuksessa keskitytään siihen, mikä on olennaista 
teoreettisen viitekehyksen tai kysymyksen asettelun kannalta. Vaikka 
samassa tutkimuksessa olisikin mahdollista tarkastella aineistoa monesta 
eri näkökulmasta. ( Alasuutari 1995, 40.)
Pelkistäminen karsii erillisiä ”raakahavaintomääriä”, jolloin saadaan 
pelkistettyä erilliset raakahavainnot yhdeksi havainnoksi tai mahdollisesti 
pienemmäksi havaintojen joukoksi. Havaintomäärien supistamiseen 
päästään etsimällä havainnoille yhteistä piirrettä, nimittäjää tai jopa 
muotoilemalla koko tutkittavaan aineistoon pätevä sääntö. ( Alasuutari 
1995, 40.) 
8.2.3 Arvoituksen ratkaiseminen
Laadullisessa tutkimuksessa merkitystulkinta tutkittavasta ilmiöstä 
tapahtuu erilaisten tutkimuksessa löydettyjen johtolankojen sekä 
käytettävissä olevien vihjeiden pohjalta. ( Alasuutari 1995, 46.)
Kun arvoitusta ratkaistaessa pelkistetään tuotetut havainnot johtolankojen 
tulkitsemiseksi, niin tällöin viitataan muuhun tutkimukseen ja 
kirjallisuuteen.
On myös mahdollista, että tutkimuksessa on käytetty erillistä tilastolliseen 
analyysiin perustuvaa aineistoa tai laadullista aineistoa joka on 
kvantifioitu. Näin ollen niistä saatuja tilastollisia yhteyksiä on mahdollista 
käyttää arvoituksen ratkaisemisessa johtolankoina pelkistämisessä 
saatujen johtolankojen kanssa. ( Alasuutari 1995, 46.)
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8.3 Aineistojen hankinta
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa kerätään vähemmän 
strukturoidusti kuin esimerkiksi kvantitaviisessa tutkimuksessa.
Aineisto voi olla kirjallista, kuvallista tai äänimateriaalia. Esimerkkeinä 
voidaan pitää kirjeitä, päiväkirjoja tai omaelämänkertoja. (Heikkilä 1998, 
17.)
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleisin aineiston hankintatapa on erilaisten 
haastattelujen tekeminen.
Aineistonkeruumenetelmät menevät usein päällekkäin, kuten esimerkiksi 
haastatteluita käytetään etnografisessa tutkimuksessa. 
Toimintatutkimuksessa käytettävät valmiit aineistot sisältävät 
haastatteluja ja havannointeja. (Eskola & Suoranta 2005, 84.)
8.3.1 Haastattelut
Haastatteluja käytetään kvalitatiivisissa tutkimuksissa, mutta myös 
kvantitatiivisissa tutkimuksissa voidaan kerätä aineistomateriaalia 
haastatteluiden avulla.
Haastattelut ovat hyvin yksinkertaisia tiedonlähteitä. Niiden avulla on 
helppo selvittää mitä esimerkiksi ihminen ajattelee tai mitä motiiveita 
ihmisellä on jostakin asiasta. Yksinkertaisesti ajateltuna haastattelu 
tarkoittaa ihmisen tekemiä kysymyksiä toiselle ihmiselle joka vastaa 
hänelle tehtyihin kysymyksiin. (Eskola & Suoranta 2005, 85.)
Se, että ihminen vastaa toisen ihmisen esittämiin kysymyksiin on 
Heikkilän (1998) mukaan molempien osapuolten vaikuttamista toisiinsa.
Haastatteluissa esiintyvien suorien kysymysten lisäksi haastattelija voi 
kysyä epäsuorasti esimerkiksi kaverin mielipidettä. Kyseistä epäsuorien 
ksymysten esittämistä pidetään niin sanottuna kolmas henkilö 
tekniikkana. (Heikkilä 1998, 17.)
48
Haastattelutyyppejä on monia. Haastattelutyypien jakaminen erilaisiin 
muotoihin saadaan huomioonottamalla kysymysten muotoilun kiinteyden 
aste ja vaihtoehtoisesti se, miten paljon haastattelija jäsentää itse 
haastattelutilannetta. Näillä kriteereillä haastattelutyypit voidaan jakaa 
neljään eri kategoriaan, joita ovat strukturoitu haastattelu, 
teemahaastattelu, avoin haastattelu ja ryhmähaastattelu. (Eskola & 
Suoranta 2005, 86.)
Seuraavissa kappaleissa käsittelen näitä haastattelumuotoja hiukan 
yksityiskohtaisemmin.
8.3.2 Strukturoitu haastattelu
Strukturoidussa haastattelussa tai vaihtoehtoisesti lomakehaastattelussa 
kysymykset ovat samassa muodossa ja järjestyksessä. Kun kysymykset 
ovat kaikille haastateltaville samat, pyritään aikaansaamaan kysymyksillä 
sama merkitys kaikille haastateltaville. 
Haastattelussa myös vastausvaihtoehdot ovat valmiina, jolloin 
haastateltava valitsee esimerkiksi haastattelijalla olevista erillisistä 
vastauskorteista itselleen sopivimman vaihtoehdon. Tapahtuma on hyvin 
samankaltainen kuin kyselylomakkeen täyttäminen ohjatusti. (Eskola & 
Suoranta 2005, 86.)
Jos haastattelussa ei käytetä valmiita vastausvaihoehtoja vaan 
haastateltava vastaa kysymyksiin omin sanoin on haastattelu 
puolistrukturoitu haastattelu. (Eskola & Suoranta 2005, 84.)
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8.3.3 Teemahaastattelut
Teemahaastattelussa aihepiirit, teema-alueet ovat etukäteen määrättyjä. 
Teemahaastattelussa ei ole kysymyksillä tarkkaa muotoa tai järjestystä 
kuten esimerkiksi strukturoidussa haastattelussa. Haastattelijan on 
tarkoitus varmistaa etukäteen kaikki ne teema-alueet, joita käydään läpi 
haastateltavan kanssa. Haastattelussa teema-alueiden järjestys ja 
laajuus voivat kuitenkin vaihdella. (Eskola & Suoranta 2005, 86.)
Teemahaastattelu on hyvin suosittua haastattelijoiden keskuudessa. Syitä 
tähän suosioon ovat haastattelun avoimuus sekä haastattelussa 
käytettävät teemat, jotka varmistavat sen, että haastateltavien kanssa on 
puhuttu samoja asioita. Lisäksi teemat muodostavat hyvän kehikon 
tutkimukselle, jota on helppo lähestyä jäsentyneesti. (Eskola & Suoranta 
2005, 87.)
Alasuutarin (1995) mielestä teemahaastattelu on lähellä luonnollista 
keskustelutilannetta. Haastattelijan ei välttämättä tarvitse olla 
haastatteluiden tekemisen ammattilainen vaan hän voi haastatella 
haastateltavaa kuin ystävän tai tuttavan kanssa juteltaessa.(Alasuutari 
1995, 145.) 
8.3.4 Avoimet haastattelut
Avoin haastattelu muistuttaa haastattelutyypeistä eniten avointa 
keskustelua. Haastattelussa haastattelija ja haastateltava käyvät 
keskustelua haastattelijan esittämästä aiheesta, mutta kaikkien 
haastateltavien kanssa ei käydä läpi kaikkia teema-alueita. (Eskola & 
Suoranta 2005, 87.)
Avoin haastattelu käsitetään yleisesti syvähaastatteluna, joka tarkoittaa 
useita avoimia haastatteluja saman haastateltavan kanssa. (Eskola & 
Suoranta 2005, 87.)
Haastattelu voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen. Ensimmäinen vaihe 
sisältää tunnustelua, epäilyä ja etäisistä asioista kertomista. Toinen vaihe 
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on avointa ja vilpitöntä. Kolmannessa vaiheessa haastateltava selittää ja 
jäsentää vastaustaan. (Eskola & Suoranta 2005, 87.)
Syvähaastattelutermiä kannattaa käyttää harkiten. Esimerkkinä Eskola ja 
Suoranta (2005, 87.) mainitsee psykoanalyyseissä ”syvälle” pääsemisen 
vasta useiden pitkien istuntojen jälkeen.
Ajankäytös ei ole ainoa ongelma syvähaastattelussa. Tutkimuksen 
luotettavuuteen liittyy toinen ongelma. Tietojen vaihtelevuus 
haastateltavilla pitkäaikaisessa haastattelussa aiheuttaa ongelmia 
luotettavien tulosten saavuttamisessa. (Eskola & Suoranta 2005, 87.)
8.3.5 Ryhmähaastattelut
Ryhmähaastattelulla tarkoitetaan haastattelua, jossa on useita 
haastateltavia samaan aikaan paikalla. Haastattelutyypin tavoitteena on 
saada aikaiseksi ryhmäkeskustelua tutkijan aiheesta tai eri teemoista. 
Hyvä ryhmähaastattelun koko on neljä-kahdeksan henkeä kerrallaan. 
(Eskola & Suoranta 2005, 96.)
Eskola ja Suoranta (2005, 94.) mainitsevat kahdesta eri tavasta suorittaa 
ryhmähaastattelu.
Ryhmähaastattelua voidaan käyttää yksilöhaastatteluiden sijasta 
esimerkiksi siinä tapauksessa jos haastateltava jännittää haastattelijaa 
jostakin syystä. Tai vaihtoehtoisesti ryhmähaastattelua voidaan käyttää 
yksilöhaastatteluiden ohessa, jolloin haastateltava vastaa ensinmmäisellä 
kerralla yksin ja toisella kerralla ryhmän kanssa.  (Eskola & Suoranta 
2005, 94.)
Ryhmähaastattelut mahdollistavat tutkijan pääsemisen tutkittavien 
joukkoon ja näin ollen tutkija saa kartoitettua haastateltavien näkemyksiä 
lähemmin.
Ryhmähaastatteluista löytyy niin hyviä kuin huonoja puoliakin. Hyvinä 
puolina voidaan pitää sen tehokkuutta, jolloin saadaan samaan aikaan 
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useita haastatteluja ja haastateltavilla on usein eri mielipiteitä, joka 
aiheuttaa paljon enemmän keskustelua kuin vaikkapa 
yksilöhaastatteluissa. (Eskola & Suoranta 2005, 97.)
Siinä missä Eskola ja Suoranta mainitsevat ryhmähaastattelujen saavan 
erilaisia mielipiteitä. 
Kun taas Alasuutari painottaa ryhmäkeskusteluissa esiintyvää 
keskustelua, juuri sen asian ympärille mikä yksilöille on yhteistä ryhmän 
kanssa. Mikä tarkoittaa yksilöllisten eroavaisuuksien ja henkilökohtaisten 
tuntemusten jäämistä pois ryhmähaastatteluissa. (Alasuutari 1995, 152.)
Alasuutari (1995) näkee kuitenkin ryhmähaastattelun hyvänä puolena 
ryhmässä tapahtuvan vuorovaikutustilanteen syntymistä, jolloin saadaan 
erilaista tutkimusaineistoa verrattuna yksilöhaastatteluihin.
Huonoina puolina voidaan pitää esimerkiksi sitä, että kaikille 
haastateltaville on hankala löytää samaa sopivaa ajankohtaa 
haastattelulle. Haastattelun tallentaminen on ongelmallista. (Eskola & 
Suoranta 2005, 97.)
Alasuutari (1995) mainitsee ryhmäkeskusteluiden ongelmana ihmisten 
halun puhua omista asioista toisten ihmisten kuullen.
9 HAASTATTELUT
Opinnäytetyössäni käytin apuna muutamia haastattelua, jotta saisin 
hieman tietoa FAF:n asiakkaista. Haastatteluiden tarkoituksena oli 
selvittää heidän näkemyksiään FAF:n koulutuksista sekä miten he olivat 
saaneet informaatiota niistä. 
Eli toisin sanoen selvittää FAF:n nykyistä markkinointitilannetta. Henkilöt 
jotka osallistuivat haastatteluihin, olivat suorittaneet aikaisemmin 
koulutuksia FAF:lta.
52
9.1 Haastattelutyyppi
Haastattelut tehtiin teemahaastatteluina. Teemahaastattelun valitsin, 
koska kyseisen haastattelutyypin avulla oli parempi mahdollisuus saada 
erilaisia vastauksia selvillä näkemyksillä kyseisestä teemasta.
Teemahaastattelun hyvänä puolena pidin sen avoimuutta, jolloin 
haastateltaessa syntyy enemmän keskustelun tapaista kommunikointia.
9.2 Haastateltavat henkilöt
Haastatteluja tehtiin kuusi kappaletta. Haastateltavista henkilöistä löysin 
kaksi kappaletta naisia ja yhden mieshenkilön suurista 
pääkaupunkiseudun Elixia kuntokeskuksista. Loput haastateltavista 
henkilöistä löysin tuttavapiiristä. Tieto siitä, että juuri kyseisissä 
kuntokeskuksissa olisi FAF:n kursseja suorittaneita ihmisiä, oli minulla jo 
tiedossa aikaisemmin. 
Tiedon olen saanut oman kokemuksen kautta muun muassa käymällä 
harjoittelemassa kyseisissä kuntokeskuksissa.
Haastateltavien henkilöiden ikähaarukka oli 23-vuotiaasta 35- ikävuoteen.
9.3 Haastattelurunko
Haastattelurunkona (kts.liite1.) minulla toimi seitsemän kysymystä. 
Kysymykset olin suunnitellut tavalla, jolla minulla olisi mahdollisimman 
hyvät mahdollisuudet saada tietoa FAF:n nykyisistä asiakkaista ja siitä, 
kuinka he löysivät FAF:n koulutukset.
Kysymyksiin sai vastata anonyyminä, jolloin vastaukset ovat rehellisiä.
9.4 Haastattelujen litterointi
Kun kaikki haastattelut oli saatu suoritettua, suoritin kysymyksiin saatujen 
vastausten litteroinnin (kts.liite2).
53
Litteroinnilla tarkoitetaan kysymysten vastausten puhtaaksi kirjoittamista 
lopullista analyysiä varten.
10 TULOSTEN ANALYSOINTI
Litteroinnin jälkeen oli vastausten analysoinnin aika.  Analysoinnit ovat 
tehty kysyttyjen kysymysten järjestyksessä ja analysoitu kysymys 
kerrallaan. Kysymykset löytyvät käyytämästäni haastattelurungosta 
(Liite1).
10.1 Kysymys 1
Haastateltavien sukupuoli jakauma oli 50% naisia ja 50% miehiä. Keski-
ikä haastateltavissa oli 29,3 ikävuotta.
10.2 Kysymys 2
Kuudesta haastateltavasta neljä oli suorittanut FAF:n peruskoulutuksen 
(Foundation) ja kaksi heistä oli tämän jälkeen suorittanut lajikoulutuksen. 
Kaksi haastateltavista (yksi mies ja yksi nainen) olivat suorittaneet 
kuntosaliohjaajan peruskurssin kilpailevassa yrityksessä, jonka jälkeen he 
kuitenkin valitsivat FAF:n Personal trainer -koulutuksen. 
Vastausten perusteella FAF on saanut sidottua neljä asiakasta kuudesta 
uuteen ostotapahtumaan (uusi koulutus toisen perään). 
Esitin jatkokysymyksenä heille, mikä sai heidät suorittamaan uudestaan 
koulutuksia FAF:lla? Johon he vastasivat positiivisen kokemuksen 
edellisistä kursseista sekä ammattitaitoisen koulutuksen takia.
10.3 Kysymys 3
Kaksi naisista kiinnostui koulutuksista ammatin hankintaa varten. Samoin 
kaksi miehistä hakivat koulutuksista apua ammattia varten. Yksi nainen 
suoritti koulutuksen työnantajan ehdottamana sekä yksi mies halusi 
kehittää omaa tietämystään hänen harrastukseensa. Koulutukset siis 
enimmäkseen kiinnostivat ammatin saamisesta liikunta-alalta.
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10.4 Kysymys 4
Yksi haastateltavista sain tiedon FAF:n koulutuksista työpaikaltaan. 
Kolme FAF:n koulutuksen käyneistä löysi koulutukset netistä. Yksi kuuli 
kavereiltaan ja yksi taas omalta harrastepaikalta (aerobic). Vastauksista 
päätellen, nykyaikana internetistä saa vaivattomasti tietoa ja moni juuri 
käyttää internettiä sen helppouden takia. Yritykset mainostavat 
internetissä sen edullisuuden ja laajan näkyvyyden vuoksi. 
10.5 Kysymys 5
Neljä haastateltavista valitsi juuri FAF:n yrityksen maineen takia. 
Varsinkin niin sanottu ”puskaradio” auttoi haastateltavia päättämään 
minkä yrityksen koulutuksia he suorittavat. 
Yksi haastateltavista valitsi FAF:n koulutusten aikataulujen perusteella. 
Hän sanoi niiden sopineen paremmin sen hetkisiin aikatauluihin, lisäksi 
hänen edelliset koulutuksensa oli suoritettu FAF:lla joka edesauttoi 
ensimmäisenä katsoa juuri FAF:n koulutuksia. Yksi miehistä valitsi FAF:n 
koulutussisältöjen perusteella.
Vastauksista päätellen FAF:n maine kouluttajana on hyvä. 
Haastatteluissa tuli myös ilmi FAF:n koulutusten aikataulutus, joka on 
tiheämpää kuin kilpailijoilla ja näin ollen antaa enemmän mahdollisuuksia 
koulutuksen suorittamisen ajankohtia mietittäessä.
10.6 Kysymys 6
Suurin osa haastateltavista (4kpl) oli löytänyt FAF:n koulutuksista tietoa 
netistä ja kaksi heistä oli vielä ottanut yhteyttä puhelimitse. Tästä voi jo 
päätellä, että varsinkin FAF:n nettisivut ovat todella hyvin täytetty 
informaatiolla ja sieltä on helppo löytää informaatiota itselleen 
tarvitsemista koulutuksista.
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10.7 Kysymys 7
Neljä haastateltavista oli saanut työpaikan koulutusten avulla. Olivat siis 
sellaisessa työpaikassa haastattelu hetkellä, jossa vaadittiin 
jonkinnäköinen liikunta-alan koulutustausta suoritettuna voidakseen tehdä 
töitä yrityksessä. 
Yksi haastateltavista toimi yrittäjänä hetken aikaa n. 2 vuotta (Personal 
trainer palvelut) mutta jätti ne pois kokonaan alkaessaan tekemään muita 
töitä. Kaksi haastateltavista mainitsi koulutuksista olevan paljon hyötyä 
heidän omissa harrastuksissaan. Vastauksista voidaan päätellä että 
enemmistö haastateltavista oli saanut töitä tai ammatin suoritettuaan 
FAF:n koulutuksia.
11 MARKKINOINTISUUNNITELMA
Tämän markkinointisuunnitelman tarkoituksena on löytää FAF:lle keinoja, 
joilla yritys saa uusia asiakkaita. Kyseinen markkinointisuunnitelma tehtiin 
tekemieni haastatteluiden ja yrityksen nykyisten markkinointi tietojen 
pohjalta.
Kyseistä markkinointisuunnitelmaa tehdessä minulla oli ainoastaan 
käyttettävissä tiedot yrityksen nykyisistä kohderyhmistä sekä 
markkinointikanavat, joita yritys työni aikana käytti. Tämä osiltaan 
vaikeuttaa suunnitelman täydellistä realistisuutta.
Markkinoinnin suunnittelu prosessi lähtee yrityksen sisäisen ja ulkoisen 
toimintaympäristön analysoinnista.
Ulkoisesta ympäristöstä tarkastelen liikunta-alan trendejä, taloudellista 
tilannetta ja millaisia muutoksia on kehittynyt sosiaalis-kulttuurisessa ja 
teknologisessa ympäristössä.
Sisäistä toimintaympäristöä tarkastelen nykyisen tilanteen, tarjoomien, 
kyvykkyyksien, tärkeiden asiakas- ja muiden suhteiden näkökulmasta.
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Ulkoista ja sisäistä toimintaympäristöä analysoidessa käytän apuna 
SWOT-analyysia.
Lähtökohta-analyysien jälkeen käydään yrityksen tavoitteita läpi ja 
millaisia keinoja yrityksen olisi mahdollista käyttää saavuttaakseen 
kyseiset tavoitteet.
Markkinointi tavoitteiden jälkeen siirrytään markkinointistrategiaan. 
Strategia osuudessa käydään läpi kohderyhmiä  ja sitä kuinka tavoitetaan 
uudet asiakkaat. Millainen markkinointikanava on oikea ehdotetuille 
kohderyhmille.
 
11.1 SWOT-analyysi
SWOT-analyysi tunnetaan myös nimellä nelikenttä-analyysi. Nelikenttä-
analyysin tarkoituksena on ryhmitellä päätöksen tekoon vaikuttavat tekijät 
havainnolliseen ja käsiteltävään muotoon.
SWOT-analyysikenttään sijoitetaan yrityksen nykytilanteen vahvuudet ja 
heikkoudet ja tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. (Rope & Vahvaselkä 
2000, 94.)
Kappaleessa käsitellään Faf:in ulkoista ja sisäistä ympäristöä SWOT-
analyysin muodossa Kuvio 3. 
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Kuvio 3. SWOT-analyysi
11.1.1 Vahvuudet
FAF:n vahva imago perustuu liikunnan ammatilaisten kouluttamiseen 
pitkällä aikavälillä sekä heidän vahva ammatitaitoinen henkilökunta, joka 
on luonut vahvan mielikuvan itsestään palveluiden kuluttajille.
Yrityksen laajalla koulutusvalikoimalla mahdollistetaan tarjonnan 
monipuolisuutta jatkuvasti muuttuvien kuluttajatarpeiden mukaan.
 
11.1.2 Heikkoudet
Erityisenä heikkoutena on näkyvyys. Tärkeää olisi saada yrityksen nimi ja 
toimiala tutuksi mahdollisimman monelle uudelle liikunta-aiheista 
koulutusta etsivälle kuluttajalle.
Vaikka FAF on vahvasti esillä esimerkiksi liikunta-alalla olevien lehtien 
kirjoituksissa. Mahdollisuus on hyvin pieni, että kyseisestä yrityksestä 
tietämätön löytää nämä lehtikirjoitukset. 
Mikäli yritys haluaa kasvattaa tulostaan, ei vain riitä että yritys 
tunnistetaan liikunta-alaan jo perehtyneelle kuluttajalle.
Vahvuudet:
 Vahva imago
 Ammattitaitoinen 
henkilökunta
 Laaja kurssivalikoima
Heikkoudet:
 Näkyvyys
Mahdollisuudet:
 Uudet trendit
 Suurempi 
asiakaskunta
Uhat:
 Uudet kilpailijat
 Kuluttajien elintaso
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Näkyvyyttä on aina mahdollista parantaa. Uudenlaiset 
markkinointikanavat voisivat olla mahdollisuus saada FAF:ia näkymään 
uusille asiakkaille.
 
11.1.3 Mahdollisuudet
Kuntoilumaailmaan tulee yhä enemmän uusia lajeja. Uudet lajit 
rantautuvat Suomeen ja ihmiset ovat tunnetusti kokeilun haluisia uusille 
liikuntamuodoille.
Tämän takia näen FAF:n mahdollisuuden olevan uusille trendeille 
koulutettavat ohjaajat.
11.1.4 Uhat
Liikunta-alan kasvaessa tulee markkinoille uusia kilpailijoita. Uudet 
kilpailijat ovat hyvin varteenotettava uhka jo markkinoilla oleville 
yrityksille.
Kuluttajien taloudellinen tilanne vaikuttaa valintoihin. Jos talous kiristyy, 
ovat hieman kalliimpia palveluita tarjoavat yritykset vaarassa jäädä 
halvempia palveluita tarjoavien yritysten taakse.
Suomen kansalaiset ovat tottuneet saamaan suurimman osan elämänsä 
aikana käytävistä koulutuksista ilmaiseksi. Taloudellisen tilanteen ollessa 
huono haluaa harvaa maksaa ylimääräisestä koulutuksesta.
11.2 Kysyntä markkinoilla
Liikunta-alan kouluttajille on yhä enemmän tarvetta. Ihmisten liikkumis- 
sekä ravintotietämykset huononevat entisestään. Tämän huomaa muun 
muassa siitä, että liikalihavuus, sydän- ja verisuonitaudit ovat yleistyneet 
Suomessa.
Kysynnän laajuutta liikunta-alan koulutuksiin kuvaa FAF:n tämän hetkinen 
tilanne. Kokonaisuudessaa FAF:lla on yli 350 lisensoitua FAF personal 
traineria, lisenssin omaavia aerobic-ja kuntosaliohjaajia on lähes 
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kaksinkertainen määrä, joka tarkoittaa toista tuhatta FAF lisenssin 
omaavaa henkilöä. Vuosittain yrityksen koulutuksiin osallistuu noin 500 
kurssilaista.
FAF järjestää yli 25 koulutusta vuodessa. FAF:n koulutusvastaavan Laura 
Niemelän mukaan (suul.2008) kursseja on lisätty, mutta tulijoita 
esimerkiksi FAF Foundation -koulutuksiin olisi vieläkin enemmän.
 
11.3 Kilpailuanalyysi
FAF:n suurimmat kilpailijat esitettiin työn alkuvaiheessa. Kilpailuanalyysin 
teko FAF:n kilpailijoista on hyvin vaikeaa, koska koulutukset ovat hyvinkin 
samanlaisia ja yritykset taistelevat samoista asiakkaista ja markkinoista.
Tarkkoja markkinointikeinoja kilpailevista yrityksistä en kyselyistä 
huolimatta saanut. FAF:n nykyisiä markkinointikeinoja käsitellään 
enemmän tulevissa kappaleissa.
Kilpailevien yritysten markkinointikeinoista en siis saanut tarpeeksi 
yksityiskohtaista tietoa, joten etsin kaiken mitä oli mahdollista tavallisen 
kuluttajan löytää. Seuraavat tiedot ovat siis omien kokemusten ja 
näkemysten aikaansaannos. 
Kuntoliikuntaliitto on toiminut liikunnan koulutusalalla pitkään ja heidän 
markkinointinsa perustuu pitkälti messuihin, internettiin ja urheiluopistoilla 
toimivaan yhteistyöhön.
Trainer4you on ollut alalla vähän aikaan ja heidän markkinointinsa on 
perustunut internettiin, liikunta-alan lehtikirjoituksiin ja kuntokeskuksien 
kanssa yhteistyössä olemiseen. Trainer4you tunnetaan myös erilaisten 
kuntokirjojen kirjoittamisesta.
Kuntoliikuntaliitto eroaa FAF:sta ja Trainer4you:sta kohderyhmien 
laajuudella. Kuntoliikuntaliitolla on terveysliikuntaan ja työpaikkaliikuntaa 
vahva yliote verrattuna kilpailijoihin ja näin ollen kohderyhmät ovat 
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laajempia. Kun taas Trainer4you edustaa pitkälti samanlaisia 
kohderyhmiä kuin FAF.
Koska opinnäytetyössäni vertailen kyseisten kilpailijoiden samanlaisia 
koulutuksia, ei eroja juuri omien näkemyksien mukaan ole. Tietenkin 
jokaisella yrityksellä on erilaiset kouluttajat sekä koulutusjärjestelmät.
Valmistuneiden vuonna 2007 (lisenssin suorittaneita) kurssilaisten määrät 
ovat hyvin samanlaisia. Esimerkkinä ovat FAF:n 350 kurssilaista, 
Trainer4you:n 350 ja Kuntoliikuntaliiton 390 kappaletta koulutettua 
kurssilaista.
11.4 Kohderyhmät
FAF:n koulutuksiin tulevat 18–35 vuotiaat liikunnalliset henkilöt, jotka 
haluavat liikunnasta koulutusta tai kehittävää tietoa omiin tarkoituksiinsa. 
Suurimmat määrät ja myös nuorimmat osallistujista tulevat Foundation 
-koulutukseen, joka tietenkin on hyvin ymmärrettävää, sillä kyseinen 
koulutus toimii pohjana ja edellytyksenä kaikille muille koulutuksille.
Vanhemmat kuten 25–35 vuotiaat ovat jo suorittaneet joitakin koulutúksia 
tai heillä on jokin ammatillinen koulutus liikunta-alalta. Tämä kohderyhmä 
yleisesti pyrkii suoraan esimerkiksi Personal trainer -koulutukseen.
Yrityksen nykyiset kohderyhmät ovat määritelty seuraamalla muun 
muassa demografisiatekijöitä asiakasrekisterin kautta.
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11.5 FAF:n Tavoitteet
Yrityksen yleisenä tavoitteena on ollut liikevaihdon kasvattaminen vuosi 
vuodelta.
Tavoitteita uusien asiakkaiden suhteen ei vielä tämän työn aikana ollut 
määritelty. Koulutusvastaava Laura Niemelän mukaan (suul.2008) 
esimerkiksi fysioterapeutit, jotka yleisimmin hakeutuvat suoraan Personal 
training -koulutukseen suoraan pääsykokeen kautta, olisi hyvä saada 
aikaisemmin kouluttautumaan myös Gym trainereiksi. 
Tämän tyylinen tavoite sitouttaisi fysioterapeutit käymään ainakin kaksi 
erilaista koulutusta, joka tietenkin toisi yritykselle enemmän tuloja 
yrityksen kassaan ja sitä kautta laadukkaampia ohjaajia kentälle.
Laadukkaampien ohjaajien kouluttaminen on FAF:n missio ja brändin 
säilymisen tae.
11.6 Markkinointistrategiat uusille asiakkaille
FAF:n tavoitteiden puuttuminen uusien asiakkaiden suhteen tuo minulle 
haasteen sopivaa strategiaa etsiessä. 
Oma ehdotukseni yrityksen ulkopuolisena voisi olla esimerkiksi Kotlerin 
(1999, 224) kirjassa muuttuva markkinointi mainittavaa kuuden eri kohdan 
strategia kuvausta. Nämä kuusi kohtaa ovat:
• Kohdemarkkinat
• Ydinasemointi
• Hinta-asemointi
• kokonaisarvoväittämä
• jakelustrategia
• viestintästrategia
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Edellä mainittujen kuuden eri strategiankohdan pohjalta lähdin 
suunnittelemaan yritykselle mahdollista markkinointisuunnitelmaa uusille 
asiakkaille.
 
11.7 Kohdemarkkinat
Tämän hetkiset kohdemarkkinat kohdistuvat 18–35 vuotiaisiin 
liikunnallisiin ja terveitä elämäntapoja noudattaviin kuluttajiin.
Kotlerin (1999, 224–225) mukaan kohdemarkkinat tulisi jakaa kolmeen eri 
tasoon. Ensimmäisessä tasossa olisivat asiakkaat jotka ovat kykeneviä ja 
halukkaita ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. 
Ensimmäisen tason asiakkaita olisivat FAF:n näkökulmasta jo 
työelämässä olevat ihmiset, joilla on jokin liikunta-alan koulutus tai ovat 
harrastustensa puolesta hyvin liikunnallisia. 
Erityisesti tämä kohderyhmä, joilla on jokin liikunta-alan koulutus. Tämä 
tarkoittaa sitä, että heidät on helpompi saada esimerkiksi FAF:n 
lajikoulutuksiin. Heillä on taustansa vuoksi mahdollisuus päästä suoraan 
lajikoulutuksiin pääsykokeen kautta. 
Työelämässä olo varmistaa maksukyvyn ja liikunta-alan koulutus tai 
liikunnallisuus varmistaa taas kiinnostavuuden yrityksen palveluita 
kohtaan.
Toisessa tasossa olisivat asiakkaat, joilla olisi edellytys ostaa, mutta eivät 
ole halukkaita sijoittamaan palveluun. Nämä asiakkaat voisivat olla 
yrityksen näkökulmasta 30–35 vuotiaita pitkällä työelämässä mutta 
lisäkoulutus ja siitä saatava hyöty eivät muuta heidän tilannetta 
nykyisestään.
Kolmannen tason asiakkaat eivät ole vielä maksukykyisiä. Nämä ovat 
vielä hyvin nuoria asiakkaita 18–20 vuotiaita lukion tai ammattikoulun 
käyneitä, jotka vielä miettivät omaa tulevaisuuttaan ja sitä mikä heistä 
voisi tulla ”isona”. Vaikka he itse eivät välttämättä ole vielä 
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maksukykyisiä, vanhempien rooli maksajana voi olla hyvinkin 
mahdollinen.
Juurikin nämä ensimmäisen ja kolmannen tason asiakkaat voisivat olla 
niitä ryhmiä, joita FAF:n kannattaa tarkkailla uusien asiakkaiden toivossa.
 
11.8 Ydinasemointi
FAF:n tarjonnan tulisi perustua johonkin tiettyyn ajatukseen tai – hyötyyn. 
FAF:n mukaan heidän antamissa koulutuksissa investoidaan itseensä. 
Arvostetun koulutuksen käynyt hyödyntää koulutuksen suurella 
todennäköisyydellä työllistämällä itsensä. Kuten tekemistäni 
haastatteluista kävi ilmi, työllistyvyys oli 80 prosenttia koulutusten 
suorittaneilla. 
Tietenkään haastateltavien määrästä johtuen ei voi kovinkaan yleistä 
kantaa sanoa mikä todellinen työllistyvyys on. Tekemällä laaja 
markkinatutkimus koulutuksen saaneiden työllistymisestä voisi tuoda 
FAF:lle paljon uusia näkökulmia heidän kurssien hyödyistä.
11.9 Hinta-asemointi
Miten sitten FAF:n koulutusten hinnat ovat suhteutettuna laatuun? 
Kotlerin (1999, 226) mukaan hinta- ja tai arvoasemia on erilaisia, kuten 
enemmän kalliimmalla, enemmän samalla rahalla, samaa halvemmalla, 
vähemmän paljon halvemmalla tai enemmän halvemmalla.
Tutkiessani kilpailevien yritysten hintoja totean FAF:n tarjoamat 
koulutuspalvelut luokkaan enemmän kalliimmalla. FAF:n korkealle 
arvostettu imago liikunta-alan kouluttajana antaa pienen etulyöntiaseman 
siihen, että hintoja voidaan pitää korkeampina.
Kyseinen hinta-asema tuo mielestäni yhden ongelman uusien 
asiakkaiden hankinnassa, sillä uudet asiakkaat vertaavat yritysten 
markkinahintoja tarkemmin kuin vanhat asiakkaat jotka tietävät mitä he 
saavat sijoituksellaan. 
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Yleisesti tämä johtaa siihen, että uudet asiakkaat hakeutuvat herkemmin 
halvempia palveluita tarjoavan kilpailijan koulutuksiin. Tässä vaiheessa 
yrityksen markkinointi itsestään ja sen pitämistä koulutuksistaan uusien 
asiakkaiden silmissä on erityisen tärkeää.
Otan esimerkkinä ihmisen joka haluaa lisenssillä varustetuksi 
kuntosaliohjaajaksi. FAF:n peruskoulutus suoritus ja jatkokoulutuksena 
Gym Trainer lisenssikurssi kustantaa halvimmillaan 1850 euroa ja 
koulutusten kesto on yhteensä 120 tuntia. 
Kun taas kilpailija Kuntoliikuntaliiton peruskurssi ja siihen päälle 
kuntosaliohjaajan lisenssikurssi maksaa 1350 euroa ja kurssit kestävät 
yhteensä 100 tuntia.
Esimerkissä tulee ilmi, että FAF:lla on 20 tuntia pidempi koulutus kuin 
kilpailijalla. Pidempi ja laajempi koulutus nostaa hintaa.
FAF:n hinnat ovat korkeammat, koska koulutukset sisältävät enemmän 
informaatiota kuin kilpailijan. Tämä tarkoittaa sitä, että kuluttajan saama 
hyöty menemällä kalliimpaan koulutukseen on isomman rahallisen 
panostuksen arvosta. 
11.10Kokonaisarvoväittämä
Markkinointisuunnitelmassa kokonaisarvoväittämällä tarkoitetaan 
yrityksen paneutumista siihen minkä takia asiakkaan pitäisi käyttää juuri 
kyseisen yrityksen palveluita.( Kotler 1999, 226.)
FAF:n vahvuuksia koulutuspalvelu markkinoilla ovat muun muassa se 
että yritys on haluttu ja luotettava brändi liikunta-alalla, sillä on kokemusta 
alalta vuodesta 1997, yrityksellä on hyvät ammattitaitoiset kouluttajat ja 
se on pieni organisaatio jolloin päätösten- ja muutosten nopeus on alan 
parhaimmistoa. 
FAF:n myöntämällä lisenssillä koulutusten suorittaneille on painava arvo 
liikunta-alalla toimivien ihmisten silmissä.
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Kyseisillä vahvuuksilla yrityksen on luotava mielikuva uusien asiakkaiden 
silmissä. Se miten tämä edellämainittu kuva yrityksestä saadaan uusien 
asiakkaiden mieliin, tapahtuu oikeanlaisella jakelu ja viestintästrategialla.
11.11Jakelustrategia
Jakelustrategialla tarkoitetaan tapaa jota yritys käyttää löytääkseen 
mahdolliset kohdemarkkinansa.(Kotler 1999, 226.)
FAF:n tulisi löytää ne paikat joissa uudet potentiaaliset asiakkaat ovat ja 
kehittää hyvä menetelmä jolla nämä potentiaaliset asiakkaat 
saavutettaisiin.
Potentiaaliset kohderyhmät yritykselle olisivat aikaisemmin mainittuja 
ensimmäisen tason asiakkaita, joilla on jo mahdollisesti joku liikunta tai- 
terveysalan koulutus ja kolmannen tason asiakkaita, jotka vielä miettivät 
omaa tulevaisuuttaan ammatin kannalta.
Ensimmäisen tason asiakkaat, jotka ovat jo liikunnallista koulutusta 
suorittamassa löytyvät muun muassa liikunnan koulutuskeskuksista, jotka 
järjestävät liikuntaan liittyvää perus- ja lisäkoulutusta. 
Ammattikorkeakouluista, joista valmistutaan fysioterapeuteiksi tai 
terveysalan ammattilaisiksi.
Kyseisiä liikunnan koulutuskeskuksia löytyy Suomesta monta kappaletta. 
Esimerkiksi Kisakallion urheiluopisto lohjalta ja Eerikkilän urheiluopisto.
Fysioterapeuteiksi tai terveysalan ammattilaisiksi kouluttavia 
ammattikorkeakouluja on useita Suomessa. Esimerkkeinä Laurea ja 
Metropolia ammattikorkeakoulut pääkaupunkiseudulla.
Ensimmäisen tasoon kuuluvat asiakkaat ovat myös itsenäisesti hyvin 
liikunnallisia. Heitä mahdollista löytää myös erilaisista urheiluharrastus 
paikoista kuten kuntokeskuksista ja urheiluhalleista. Suomessa kyseisiä 
paikkoja on satoja.
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Kolmannen tason asiakkaita on mahdollista löytää esimerkiksi lukioista ja 
ammattikouluista.
Seuraavassa kappaleessa markkinointikanavia joita FAF on käyttänyt 
aikaisemmassa markkinoinnissaan sekä uusia kanavia joita olisi 
mahdollista käyttää uusien asiakkaiden hankinnassa. 
11.11.1Markkinontikanavat uusille asiakkaille
Pienellä yrityksellä markkinointi on vielä ollut hyvin vähäistä. Kirjallista 
markkinointisuunnitelmaa yrityksellä ei vielä ollut. 
Tällä hetkellä FAF on ilmoittanut koulutuksistaan muun muassa kuntosali 
ja fitness lehdessä, radiomainontana metroradiossa, internetissä google-
hakusanamainontana sekä webinfo hakukone sivuilla ja lisäksi FAF:in 
omat internet kotisivut ovat olleet iso osa yrityksen pitämien koulutuksien 
esille tuonnissa.
FAF:n koulutusvastaava Laura Niemelän mukaan (suull.2008) Sähköinen 
markkinointi on suurta FAF:lla. Sähköinen markkinointi kohdistuu pitkälti 
vanhoihin asiakkaisiin, sillä yrityksellä on jo koulutuksissa käyneiden 
yhteystietoja. 
Sähköisen markkinoinnin ongelmana Niemelä mainitsi tavoitettavuuden, 
joka johtuu siitä että ihmiset muuttavat usein antamiaan osoitteita, jolloin 
henkilöä ei pystytä tavoittamaan sähköisesti.
Lehtimainonnassa käytetty kuntosali ja fitness lehti ilmestyy kahdeksan 
kertaa vuodessa ja levikki on noin 35000 kappaletta. Lehti toimii niin 
sanottuna kunto- ja liikuntakeskuksien asiakaslehtenä. (KF-Lehti 2008)
Nykyiset FAF:n markkinointitavat ovat suurimmaksi osaksi tarkoitettu jo 
yrityksestä tietäville kuluttajille.
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11.11.2Uudet markkinointikanavat
Jakelustrategiat kappaleessa mainitsin potentiaalisista uusista 
kohderyhmistä. Näiden kohderyhmien tavoittaminen vaatii yritykseltä 
hieman eri kanavia oman palvelun markkinointiin.
Kuten jo aikaisemmin mainitsin ensimmäisen tason asiakkaat löytyvät 
erilaisista liikunnan koulutuskeskuksista ja ammattikorkeakouluista. Tapa 
jolla kyseiset mahdolliset asiakkaat tavoitettaisiin, voisi olla pienien 
tietoiskujen pitäminen edellä mainituissa paikoissa. 
Yrityksessä työskentelevä ihminen kiertäisi koulutuskeskuksia ja kertoisi 
yrityksestä sekä heidän koulutuksistaan.
Samanlainen tietoiskujen pitäminen kolmannen tason asiakkaille olisi 
opinto-ohjaus tunneilla vieraileminen. Opinto-ohjaus tunteja pidetään 
peruskouluissa, lukioissa ja ammattikouluissa. 
Kun aikanaan itse suoritin lukiota opinto-ohjaus tunnit olivat hyvin 
mielenkiintoisia juurikin sen takia, että sai tietää millaisia mahdollisuuksia 
itsensä kehittämiselle on tulevaisuudessa. Kyseisten tuntien 
tarkoituksena oli ohjata opiskelijoita jatko-opintoihin sekä työelämään. 
Käymilläni tunneilla vieraili useasti eri koulutuksista ja 
työmahdollisuuksista kertovia henkilöitä.
Tietoisku tunnin jälkeen, FAF voisi kerätä tunnille osallistuneiden 
yhteystietoja lomakkeella jossa olisi mahdollista kysyä myös 
kiinnostavuudesta FAF:n koulutuksia kohtaan. Sähköinen markkinointi 
tulisi yrityksellä halvaksi tavaksi lähestyä uusia asiakkaita.
Tietoiskujen lisäksi kyseisiin oppilaitoksiin olisi mahdollista tehdä 
suoramarkkinointia. Erilaiset esitteet oppilaitosten ilmoitustauluille sekä 
taukopaikoille olisi hyvä tapa saada yritystä ja sen järjestämiä koulutuksia 
esille.
68
Nykypäivänä internet tavoittaa paljon ihmisiä. Yrityksellä on internetissä 
tällä hetkellä omat kotisivut, googlehakusana mainonta sekä webinfo 
hakukone. 
Internet mainostaminen on yrityksen osalta hoidettu mainiosti. Esimerkiksi 
laittamalla web- infoon hakusanan liikunta-alan koulutus löytyy yritys 
ensimmäisten joukosta. 
Tekemistäni haastatteluista kävi myös ilmi, että 50 prosenttia 
haastateltavista oli löytänyt yrityksen internetin kautta. Tämän vuoksi en 
koe tällä hetkellä yrityksellä olevan tarvetta muuttaa heidän internet 
näkyvyyttä uusien asiakkaiden suhteen.
Lehtimainonta monelle yritykselle on ollut hyvin toimiva tapa tavoittaa 
kohderyhmiä. Koska tällä hetkellä FAF:lla on vain yhdessä lehdessä 
mainontaa ja kyseistä lehteä lukevat hyvin suppea ryhmä ihmisiä, olisi 
hyvä vaihtoehto laajentaa lehtimainontaa suurempia määriä ihmisiä 
saavuttaviin lehtiin.
Helsingin Sanomien koulutusosa voisi olla hyvin näkyvä paikka 
yritykselle. Viimeisimmän TNS Gallupin tekemän tutkimuksen mukaan 
lehteä lukee 970000 ihmistä, joka edesauttaa sitä mahdollisuutta että 
tästä joukosta löytyy juuri FAF:n kohderyhmiä.( Helsingin Sanomat 2008) 
Koulutusosa ilmestyy pienemmässä muodossa joka arkipäivä ja 
sunnuntaisin talousosan yhteydessä suurempana.
Koulutusosaa seuraavat ihmiset, jotka etsivät itsellensä erilaisia 
mahdollisuuksia kouluttautua. Koulutusosassa FAF näkyisi 
ammattimaisena yrityksenä, joka tarjoaa liikunta-alan monipuolista 
koulutusta. Laajan Helsingin sanomien levikin ja lukijamäärän takia on 
suuri todennäköisyys, että koulutusosan lukijoista löytyvät myös FAF:lle 
sopivia kohderyhmiä.
Ilmoituksessa olisi pienimuotoinen yritysesittely sekä kyseisellä hetkellä 
olevien kurssien aikatauluja sekä hintoja.
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Erilaisille alan messuille osallistuminen on myös hyvä uusien asiakkaiden 
hankkimis mahdollisuus. Liikunta- ja terveysalan messuja järjestetään 
vuosittain. Esimerkkeinä Terveys- ja liikunta suurmessutapahtuma 
helsingin messukeskuksessa. Toinen messutapahtuma johon yritys voisi 
myös osallistua, olisivat Tampereella järjestettävät Sportec & Gymtec 
messut.
Terveys- ja liikunta messuille osallistuvat ihmiset jotka ovat kiinnostuneita 
terveydestään ja fyysisestä kunnostaan. Vuonna 2008 messuilla kävijöitä 
oli 36554 henkilöä. (Finnexpo 2008)
Kyseiset messut vetävät tuhansia aloista kiinnostuneita kuluttajia jolloin 
eri liikunta- ja terveyspalveluja tarjoavien yritysten esillä olo 
tämänkaltaisissa tapahtumissa on mielestäni järkevää.
Messuilla tapahtuva vuorovaikutustilanne asiakkaan ja palvelun tarjoajan 
välillä on luontevampi tapahtuma kuin esimerkiksi internetsivujen 
selaaminen tai puhelinsoitto yritykseen. Avoin keskustelu 
palveluntarjoajan kanssa antaa mahdolliselle asiakkaalle selkeämmän 
kuvan yrityksestä ja sen henkilökunnasta.
11.12 Viestintästrategia
Koska FAF:n budjetointi uusille markkinointikanavillle on vielä seuraavan 
vuoden osalta avoin, oli minun laskettava suuntaa antava 
markkinointibudjetti edellä mainituille markkinointikanavien käytöille.
11.12.1Tietoiskut
Tietoiskujen tekeminen olisi FAF:n kaltaiselle yrityksellä edullinen 
markkinointikeino. Yritykseltä tarvittaisiin vain yksi henkilö kertomaan 
heidän koulutuksistaan. Henkilöllä tulisi olla myös esitteitä sekä 
jonkinlainen valmiiksi tehty kyselylomake kunnteleville oppilaille.
Tietoiskujen tekemisen kulut olisivat ainoastaan kyseisen tapahtuman 
vetäjän palkka sekä mahdolliset matkakulut.
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11.12.2Lehtimainonta
Lehtimainonnan hinnat määräytyvät pitkälti lehtien levikin mukaan, jonka 
takia helsingin sanomat ei ole edullisin vaihtoehto mutta varmasti 
kohderyhmiä paremmin saavuttava. 
Ehdottamani Helsingin Sanomien koulutusosassa ilmoittaminen voisi 
tapahtua vaikkapa neljää kertaa vuodessa. Kustannukset määräytyisivät 
ilmoituksen koon ja ilmoituskertojen mukaan. Sopiva koko ilmoitukselle 
olisi 4x75 millimetriä ja värityksenä toimisi neliväri väritys. Edellämainitun 
ilmoituksen hinta on 1710 euroa ja siihen lisäksi alv. (Medianetti Helsingin 
Sanomat 2008) 
Neljä kertaa vuodessa sunnuntaisin ilmoituksen koon ollessa 4x75 
millimetriä nelivärisellä värityksellä kustantaisi FAF:lle arvolisäveron 
kanssa noin 8345 euroa. 
11.12.3Messut
Messut ovat yritykselle hieman kalliimpia kuin edellä mainittu tietoiskujen 
tekeminen, mutta kohderyhmät ovat todella suuria. Messuille 
osallistuminen on yritykselle iso prosessi kaikkineen valmisteluineen, 
joten se vaatii aikaa ja panostamista valmisteluihin.
Messut, jotka sopisivat FAF:n tyyliselle yritykselle, olisivat edellämainitut 
terveysmessut Helsingin messukeskuksessa sekä liikunta-alan 
suurmessutapahtuma Tampereella.
Helsingin messukeskuksessa järjestettävässä terveys messu 
tapahtumassa näytteilleasettajan kulut tulisivat koostumaan 
rekisteröintimaksusta, paikkavuokrasta, yrityksen haluamasta rekvisiitasta 
sekä henkilökunnasta jota yritys käyttäisi messuilla. Seuraavassa tehdyt 
laskennat perustuvat omiin näkemyksiin yrityksen osalta mahdollisista 
kuluista.
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Rekisteröintimaksu on kyseiselle messulle 300 euroa, paikan vuokra on 
101 euroa neliömetriäkohden. (Finnexpo 2008) Hinnat ovat ilmoitettu 
ilman 22 prosentin arvolisäveroa. 
Oletetaan että FAF osallistuisi messuille kymmenen neliömetrin paikalla, 
tulisi yrityksellä kustannuksia 1600 euroa paikasta ja 
rekisteröintimaksusta ja siihen lisäksi henkilökunnan kulut sekä näytteillä 
olopaikan rekvisiitta kulut. Kokonaisuudessaan messutapahtumaan 
osallistuminen maksaisi noin 2500 eurosta 3000 euroon.
Tampereella järjestettäviin Sportec ja Gymtec messuille ei ollut saatavilla 
suoria hintoja, joka tarkoittaa tarjouspyynnön esittämistä 
messujärjestäjälle. 
Arvioidut kustannukset kahdella kyseiselle messuille osallistumiseen 
vaatisi noin 5000–6000 euron budjettia.
11.13 Budjetti yhteenveto
Kokonaisuudessaan edellä mainittuihin markkinointikanaviin pitäisi olla 
yrityksellä suunniteltuna noin 20000 euron budjetti markkinointia varten.
Kokonaisbudjetti voi tietenkin vaihdella eri tilanteissa. Esimerkiksi messu 
tapahtumissa on mahdollista vaikuttaa budjettiin rekvisiitan 
vähentämisellä. On hyvin todennäköistä että markkinointiin käytettävä 
budjetti tulee vaihtelemaan vuoden aikana.
11.14 Toimenpidesuunnitelma
Milloin kyseiset tapahtumat ovat ja ketkä niihin osallistuvat? Tietoiskuja 
tehdessä olisi yrityksen selvitettävä koulutuspaikoilla oleville opiskelijoille 
sopivia aikatauluja ja lisäksi sopia opettajien kanssa aikataulujen 
sopivuudesta.
Tietoiskujen tekemiseen vaadittava työvoima FAF:lta onnistuisi yhdeltä 
työntekijältä, joka vaikuttaisi myös kustannuksia säästävästi. Tietoiskujen 
ajankohdat olisi hyvä sijoittaa muutamaa kuukautta ennen opiskelijoiden 
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kesäloman alkua, jolloin opiskelijat voisivat miettiä sitä vaihtoehtoa että 
suorittaisivat FAF:n koulutuksia erillään omasta koulutuksesta.
Messujen aikataulu on jo valmiiksi määrätty. Terveysmessut ovat 13–
15.11 kun taas Sportec ja Gymtec messut ovat 26–27.3. Messuilla 
yrityksellä olisi suositeltavaa olla mahdollisimman monta työntekijää. 
Kyseisiä työntekijöitä voisivat olla FAF:n kouluttajia, joilla varmasti riittää 
asiantuntemusta ja taitoa kertoa yrityksen koulutuksista.
Lehtimainonnan aikatauluun tulisi yrityksen keskittyä heidän tarjoamien 
koulutusaikataulujen ehdoilla. Riippuen siitä, mitä koulutuksia yritys 
mainoksessa käyttää.
11.14.1Seuranta
Millä tavoin FAF seuraa suunnitelman kautta saavutettuja asiakkaita. 
Tällä hetkellä FAF seuraa asiakkaitaan asiakasrekisterillä kurssi-
ilmoittautumislomakkeidensa kautta. Lomakkeissa on kohta jossa 
kysytään mistä he saivat tietoa järjestettävistä koulutuksista.
Kyseinen menetelmä on myös varmasti toimiva uusien asiakkaiden 
seurantaan. Tulevaisuudessa asiakkaiden määrän kasvaessa 
jonkinlainen erillinen uusien asiakkaiden asiakasrekisteri voisi olla 
hyödyllinen FAF:n kaltaiselle yritykselle.
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12 YHTEENVETO
Markkinointisuunnitelman teko yritykselle ulkopuolisena henkilönä on 
hyvin haastavaa, sillä tieto yrityksen sisäisistä toimenpiteistä 
markkinoinnin osalta on vähäistä. Toisaalta kuluttajan näkökulmasta 
yritys saa luontevan ehdotuksen siitä, kuinka heidän palveluidensa esille 
tuominen näkyy kuluttajien silmissä ja mitä heidän olisi kehitettävä 
tavoittaakseen palveluita etsiviä kuluttajia.
Liikunta-alan kasvaessa ja monipuolistuessa kuluttajatkin osaavat jo 
vaatia palveluilta korkeampaa tasoa. Uusien asiakkaiden löytäminen 
vaatii yrityksiltä paljon erilaisia uhrauksia. Uusien asiakkaiden etsiminen 
on yrityksen kannalta paljon työläämpää kuin vanhojen asiakkaiden 
ylläpitäminen.
FAF on luonut liikunta-alan koulutuspalveluita tarjoavien yritysten 
markkinoilla hyvin vahvan aseman, jolloin heidän asiakasmääränsä ovat 
varsin hyvällä mallilla ja he joutuvat tällä hetkellä jopa lisäämään 
kurssiensa määriä. 
Kilpailun kiristyessä kasvavassa markkinaympäristössä on yrityksen 
kehitettävä uusia tapoja vahvistaa omaa yrityskuvaansa ja sitä kautta 
löytää uusia markkinointikeinoja joilla saadaan mahdollisesti uusia 
asiakkaita sidottua yrityksen koulutuksiin pitääkseen yrityksen korkeassa 
asemassa yritysten välisessä kilpailussa. 
Nykyisten asiakkaiden seuraaminen auttaa yritystä uusien asiakkaiden 
hankinnassa. Vaikka FAF:lla oli jo tiedossa heidän nykyisten 
asiakkaidensa tietoja koin itse tarpeelliseksi haastatella heidän 
koulutuksiaan käyneitä henkilöitä saadakseni enemmän tietoa 
markkinointisuunnitelmaa varten.
Haastateltavien vastauksia analysoidessa huomasin kuinka hyvin yritys 
oli jo tunnettu alalla. Tuloksista kävi myös ilmi, että yrityksen 
markkinoinnissa oli pieniä puutteita kuten esimerkiksi se että FAF oli 
löydetty pitkälti internetin ja niin sanotun ”puskaradion” kautta. 
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Haastatteluissa saatujen vastausten perusteella oli helppo löytää uusia 
mahdollisia markkinointitapoja yritykselle, kuten laajempi lehtimainonta, 
erilaisissa oppilaitoksissa tietoiskujen pitäminen jatkokoulutuksen 
kannalta sekä erilaisilla liikuntaan liittyvillä messuilla mainostaminen. 
Kyseisillä menetelmillä uskon yrityksen saavuttavan oikean kohderyhmän 
suuremmassa mittakaavassa.
Yrityksen ulkopuolisena henkilönä on vaikea tietää miten FAF:n tyylisellä 
pienellä yrityksellä on resursseja ehdottamieni markkinointikeinojen 
totteuttamiseen. 
Yritykseltä saadusta palautteesta (liite3) voi kuitenkin päätellä, että he 
aikovat toteuttaa osan suunnitelmasta. Ristiriitoja tietenkin oli, mutta 
jokainen kokee asiat aina hiukan eri näkökulmasta. 
Olettamukseni kuitenkin on, että ehdottamillani keinoilla yrityksellä on 
mahdollista saada entistäkin suuremmat asiakasmäärät heidän 
koulutuksiinsa, joka tarkoittaa markkinointiin kuluvien kustannusten 
takaisin saamista.
Kokonaisuudessaan työ oli hyvin haastava, koska oma kokemus alalta on 
täysin olematon. Kuitenkin henkilökohtainen kiinnostavuus liikunta-alaa 
kohtaan auttoi löytämään erilaisia ideoita työn edetessä sekä 
toimeksiantaja yrityksen henkilökunnan ystävällinen apu.
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LIITTEET
Liite 1
HAASTATTELURUNKO FAF
Yleisiä kysymyksiä
1. Kerro jotain itsestäsi: Kuka olet? Sukupuoli ja ikä?
2. Mitä koulutuksia olet suorittanut FAF:illa?
3. Mikä sai sinut kiinnostumaan FAF:n järjestämistä koulutuksista?
4. Mistä kuulit FAF:n koulutuksista? 
5. Miksi juuri FAF eikä esim. kuntoliikuntaliitto?
6.  Oliko helppoa saada selville/löytää tietoa FAF:n koulutusten sisällöstä? 
7. Oletko pystynyt hyödyntämään koulutuksia jollakin tavalla, jos olet niin 
miten?
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Liite 2
Litterointi
Haastatteluihin osallistui kuusi kappaletta haastateltavia. Haastateltavista 
kolme oli sukupuoleltaan naisia ja kolme oli miehiä. 
1. Kerro jotain itsestäsi: Kuka olet? Sukupuoli ja ikä?
Haastateltavien ikä vaihteli 23-vuotiaasta 35-vuoteen. 
Haastatteluympäristö oli haastateltavan valittavissa ja usein haastattelut 
tapahtuivat isoissa kuntokeskuksissa.
2. Mitä koulutuksia haastateltavat olivat suorittaneet FAF 
Finlandilta?
Naisista kaksi oli suorittanut FAF:in peruskoulutuksen (foundation), jonka 
jälkeen he suorittivat ryhmäliikuntaohjaajan koulutuksen (aerobic trainer) 
ja toinen ryhmäliikuntakoulutuksen suorittaneista oli vielä suorittanut 
Indoor cycling jatkokoulutuksen. Kolmas naisista oli suorittanut vuonna 
2002 personal trainer koulutuksen, mutta lisenssiosuus on suorittamatta.
Miehistä yksi oli suorittanut foundation koulutuksen, jonka jälkeen hän on 
tällä hetkellä aloittamassa FAF Personal trainer kurssia. Yhdellä miehistä 
oli Personal trainer koulutus suoritettuna mutta ei vielä lisenssiosuutta. 
Kolmas mies oli suorittanut myös peruskoulutuksen, joka oli siihen aikaan 
nimellä FAF Instructor. Peruskoulutuksen jälkeen hän suoritti vielä 
kuntosaliohjaaja koulutuksen (Gym Trainer).
3. Mikä sai haastateltavat kiinnostumaan FAF:in järjestämistä 
koulutuksista?
Naisista yksi työskenteli kuntosalilla vastaanotossa sekä 
kuntosaliohjaajana. Hän kuuli FAF:in koulutuksista työnantajaltaan eli 
toisin sanoen työnantaja halusi kouluttaa omia työntekijöitään 
ammattitaitoisemmiksi. Työnantaja ehdotti hänelle Personal training 
kurssia FAF:in kautta. 
Toinen naisista oli kiinnostunut liikunta-alasta ammattina ja halu 
kouluttautua oli suuri, joten hänen oli etsittävä vaihtoehtoja. Kolmannella 
naisella oli urheilu intohimona ja halu myös löytää ammatti 
liikuntaohjauksen parista.
Miehistä ensimmäinen halusi kouluttautua urheilun parissa ja lisäksi oli 
saanut laadukkaan kuvan FAF:ista muiden suosituksien kautta. Hän kuuli 
erityisesti kouluttajista positiivista palautetta muilta ystäviltään. Toinen 
miehistä kiinnostui FAF:in koulutuksista niiden sisällön vuoksi sekä hyvän 
maineen ja imagon perusteella. Kolmas miehistä halusi lisää 
informaatiota omaan harrastukseensa ja koulutusten kautta kehittää 
itseään.
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4. Mistä haastateltavat kuulivat FAF:in koulutuksista? 
Ensimmäinen naisista kuuli aluksi koulutuksista työpaikalta ja sitä kautta 
FAF tuli tutuksi. Toinen naisista kuuli koulutuksista kavereiltaan, jotka 
olivat suorittaneet FAF:in koulutuksia. Kolmas nainen kysyi omalta 
aerobicohjaajaltaan tunnin jälkeen hänen koulutuksistaan.
Ensimmäinen miehistä katsoi internetistä vaihtoehtoja koulutusten 
suorittamisajankohdista ja sieltä FAF löytyi. Toinen miehistä löysi FAF:in 
myös netistä sekä kuuli FAF:ista myös Kuntoliikuntaliiton kursseilla. 
Kolmas miehistä oli löytänyt FAF:in hakusanalla netistä.
5. Miksi juuri FAF eikä joku toinen?
Ensimmäinen naisista kertoi FAF:in olevan tunnetumpi kouluttaja siihen 
aikaan. Vaihtoehtoja oli hieman vähemmän kuin nykyaikana. Toinen 
naisista valitsi FAF:in kavereiden suosituksilla (maine). Kolmas nainen 
myös valitsi FAF:in tuttavapiirin suositusten perusteella.
Ensimmäinen miehistä valitsi FAF:in sopivien aikataulujen perusteella, 
koska FAF:illa oli enemmän ajankohtia kouluttautumisella kuin 
kilpailijoilla. Toinen miehistä valitsi maineen perusteella. Kolmas miehistä 
sanoi FAF:in koulutusten tuntuvan laajemmilta esittelyjen suhteen kuin 
kilpailijoiden.
6. Oliko helppo saada selville tai löytää tietoa koulutusten sisällöstä?
Ensimmäinen naisista sanoi työnantajan auttaneen tiedon hankinnassa, 
joten hänen ei tarvitsenut ottaa itse selvää koulutuksista kovinkaan 
paljon. Toinen naisista löysi hyvin informaatiota koulutuksista netin kautta, 
jonka jälkeen hän oli lisäksi soittanut FAF:ille. Kolmas naisista oli myös 
saanut netin kautta tietoa koulutuksista joita hän tarvitsi (aikataulut hinnat, 
sisältö).
Ensimmäinen miehistä löysi koulutuksista tietoa netin kautta sekä 
soittamalla. Hän kehui erityisesti soittoihin vastaamista FAF:in 
konttorilla. Toinen miehistä löysi tiedot netistä. Kolmas mies soitti suoraan 
konttorille ja tilasi esitteitä koulutuksista.
7. Miten olet hyödyntänyt käymiäsi koulutuksia?
Ensimmäinen naisista toimi koulutusten suorittamisen jälkeen 2 vuotta 
kuntosalilla ohjaajana sekä harjoitti muutamia yksityisasiakkaita. Hän 
myös mainitsi koulutusten hyödyttävän hänen harrastustaan. Toinen 
nainen toimii ryhmäliikunnan ohjaajana kuntokeskuksessa eli toisin 
sanoen koulutukset toivat hänellä vakituisen työpaikan. Kolmas naisista 
sai myös töitä osa-aikaisena ryhmäliikuntatuntien vetäjänä 
kuntokeskuksessa.
Ensimmäinen miehistä sai töitä kuntokeskuksesta, jossa hän toimii 
Personal Trainereiden esimiehenä. Kyseiseen työhön vaadittiin 
koulutustaustaa. Toinen miehistä oli saanut kaksi työpaikkaa koulutusten 
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avulla. Kolmas ei ollut halunnutkaan hyödyntää koulutuksia  työelämään 
vaan enemmänkin omiin harrastuksiinsa.
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Liite 3
Terveys- ja liikuntamessut ovat hyvä idea ja varmasti tänä vuonna 
yrityksellä on uuden omistajan ja konsernin myötä myös varaa osallistua. 
Tämä siis toteutettaneen.
Tietoiskut ovat myös uudelleen käyttöön otettava markkinointikeino, mutta 
eivät ehkä ihan niin edullinen kuin työssä annetaan ymmärtää. Kuluja 
tulee esim. kouluttajan palkka, kilometrikorvaukset, päivärahat jne. 
helposti satoja euroja per keikka. Lisäksi kirjallinen markkinointimateriaali 
kaipaa uudistusta. 
Opo-päiviä voitaisiin kokeilla. Helsingin Sanomista kerran vuodessa 
ilmestyvä koulutusliite voisi olla parempi vaihtoehto kuin koulutusosa. 
koulutusliite on erillinen ja todennäköisesti siihen kiinnitetään enemmän 
huomiota kuin yhteen osaan koko lehdessä.
Olisin kaivannut ehkä muitakin ehdotuksia lehtimainontaan, olisiko 
kannattavaa mainostaa esim. SPORT-lehdessä/Kunto ja 
terveydessä/Cosmopolitanissa? Mitä kohderyhmä ehkä lukisi ja mikä 
tukisi brändiämme?
